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INTRODUCCION GENERAL
¾-INTRODUCCIONGENERAL
Al realizar esta tesIs doctoral me he propuesto —desde una consIdera-
cIón global y muílidísciplínar— responder a estas grandes Interrogantes:
l,-¿Oué es la publicidad?
2.-¿Para que sIrve la publicidad?
3.-¿CuáI es el estado actual de las Inversiones publIcItarias en España?
Sobre qué es la publicidad, considero que la definIción más compíeta y
adaptada a la realidad socio-económica-prolesionaí del momento, es la del
Director de esta tesis, el profesor Dr. Andrés Romero.
— La Publicidad, sistema de comunicación socIal que además de faci-
litar una Información especializada —sobre servicios, artfculos y pro-
ductos a públicos cada vez más objetivos y selectivos—, contribuye
de manera decisiva a dInamIzar el proceso de la oferta y la demanda;
la movilIdad de la economía, la Industria y el comercio: el desarrolla
de la calidad de vida individual y social; la orIentacIón de los ciuda-
danos hacia un consumo racional y justO” (1).
La Publicidad (sistema de comunIcación social que para proyectar y di-
lundír sus mensajes siempre necesilarfa, inexorablemente, de un medio, so-
porte e instrumento>... tema do/as Ciencias de/a lnlorniación, como e/peno-
d/smo impreso y la comunicación audiovisuai, que para su competente y res-
ponsable e¡erclc/o precisa de una enseñanza -aprendiza,’e, especialización,
lmag/nación creativa y un arado do sonslbi//daq suliciente para detectar ne-
cesidades, intereses y aspiraciones de los públicos, con el fin de que puedan
discernir qué es aquví/o que más íes conviene para acentuar la personalidad
de cada individuo (ser más olios mismos) y no para ‘ser como /os demás, te-
niendo tanto como ellos o incluso más que ellos’ (2),
La consideración global y multldlscip/inar a que me he referido antes, no
desestima consideracIones áticas y deontológícas sobre la publIcidad, que
personalmente considero fundamentales. Entre eses consideraciones, por
ejemplo, podrfamos referirnos a la valoración negativa que algunos hacen de
la PublicIdad: valoración que es fruto, generalmente, de su taIta de madurez de
juicio.
Pero volvamos al qué, para qué y cómo de la Publicidad, contrastando
nuestras Ideas con otras opiniones:
— “¿Qué es la publicidad? En opinIón del Comité Central del sector pu-
bIl~itarlo alemán, la publicidad no es más que Información al consu-
midor. El térmIno Influencia se oculta con pudor. ¿Por qué? No pa-
rece ilegitimo el intento de ejercer iníiuencia, En definitiva es Lo que
hacemos todos, lodos los dras, Tampoco creo que sea importante
distinguIr entre publicidad informativa y sugestiva, Porque ¿dónde
acaba la Información y dónde empieza la sugestión? ¿Acaso exIste
alguna inlormaclón no sugestiva? Creo que ésto es un debate ab-
solutamente infructuoso.
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¿Para qué necesitemos la publicidad? En primer lugar para
vencer el anonimato del mercado. Las empresas no trabajan para
clientes determinados, sino para el mercado. Y para este mercado
tienen que anunciar su producción. Por lo tanto, la publicidad es un
medio de comunicacIón cuyo objeto es la eliminación del anonimato,
Pero la publicidad es algo más, Cumple una función económica im•
prescindible. Nuestra economía ha alcanzado un nivel en el cual la
cierta es Infinitamente superior a lo que necesitamos para sobrevivir.
Y esto no siempre ha sido así. Hasta hace muy poco podían ser fn-
terpretadas literalmente las palabras del Padre Nuestro “cl pan nues-
1ro de cada día dánosle hoy. Hoy en día la inmensa mayoría de las
personas que viven en los paises lndustriaílzados disponen de más
medios que los imprescindibles para sobrevivir. Es a la publicidad a
quien en parte le hemos de agredecer que esto sea así, Ya que una
de las características de la economía es su capacidad de autoIm•
pulso,
La sugestión ocuita
Pero también es característico de la economía el flujo conti-
nuado de los medios disponibles. Ya ello contribuye la publicidad. Es
comparable con una noria que mantiene el agua en movimiento.
Cuando se detiene, se acumulan los elementos en suspensión y los
canales se obstruyen. El sistema se coIapsa. La condición “sine qua
non” de nuestro bienestar es: la economía solamente marcha cuando
el consumidor compra. Y sólo cuando la economía marcha las per-
sonas pueden ganer el dinero que gastan en calidad de consumido-
res. Por eso no creo que sea exagerado decir que la publicidad con-
trIbuye al bienestar. MIentras se mantenga en marcha la noria, el
Estado rio habrá de intervenir, Esto es la organización democrática
del flujo económico.
Todo aquel que rechaza la publicidad porque Supuestamente
nos conduce a un consumismo Inútil, tiene que saber cuál es la al-
ternativa: porque cuando ya no se sabe decidir entre lo útil y lo inútil,
las órdenes vienen de arriba. Quien quiera limitar o incluso suprimir
la publicidad, crea el caído de cultivo para una intervención estatal en
nuestra vida diaria.
Muchas personas creen que hay que proteger al hombre ante
la publicidad. Parecen estar pensando en la publicidad sugestiva o
Incluso sut,llminai. Estoy de acuerdo cuando se trata de extralinilía-
clones o de una Influencia a largo plazo de la que hablaré con detalle
más adelante. Pero en la mayoría deles casos se traía de la ausencia
de capacidad de juicio por parte de las personas. Parece ser que al
hombre se le equívoca con un robot que, si no reaccIona ante los
estímulos mecánicos, es evidente que está roto. Puede ser que la
publicidad desee un consumidor de este tipo, Pero los “seductores
ocultos” son una leyenda. La publicidad no desencadena los supues-
los mecanismos sicológicos en el hombre, Por lo menos no en el
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sentido de que mediante un anuncio o on ‘spot” publicitario se denote
la obsesión de comprar <a>-
La Publicidad (Inlormaclón especializada sobre servicios, artículos y
productos que principalmente tiene una finalidad comercial> también genera
convencionalismos favorece el consumo Innecesario, contribuye ala evolución
y cambio de la sociedad, nos puede vender hasta el aíre —íque ya es decirí—
envolviéndolo en una mágica idea de felicidad,
La creación de convenciona/isnios
— ‘Pero la Publicidad moldea muchos de nuestros convencionalísmos.
Nos pone de manifiesto lo que es correcto y lo que no lo es, y este
procedimiento facilita enormemente nuestra comunicación social,
porque nos evita tener que establecer las normas en cada caso. Pero
este procedimiento llene también sus trampas. Porque cuanto más
Intensamente se aplica, mayor es su capacidad de generación de
“status”.
Y todo aquel que se precie, quiere y debe mantener esos “sta-
tus”. Eso lo sabe la publicidad y en ello se basan sus argumentos,
Veamos un ejemplo: el coche, Una familia que no posea hoy en dia
un coche puede ester segura de convertirse en al centro de cotilleo
del vecindario. Si existiese la sospecha de que no pueden permitirse
el lujo de tener coche, esto supondría una catástrofe a nivel social,
La socialización consumidora”
Es cierto que la publicidad ha democr~tlzado el lujo, hecho del
que se vanagloría muchas veces este sector, Pero en muchos campos
la publicidad ha convertido el lujo en obligacIón, Y esto muchas veces
tiene un efecto nefasto, Muchas familias se endeudan hasta las cejas
para conseguir un nivel de vida fijado por la publicidad. Los niños que
tienen sus primeras experiencias ante la pequeña pantalla plantean
exigencias a veces excesivas en su piano familiar, Seguramente no
es culpa de la publicidad que los niños entren en contacto con la
realidad a través de la televisión, y no de la mano de los padres. Pero
lo que si es cierto es que los niños aprenden por nilmetismo, Eso lo
sabe la publicidad y lo subraya. Hace todo lo posible por educar a los
niños desde la más tierna edad como consumidores, Esia “sociali-
zación consumidora” de los jóvenes espectadores de televisión creo
qua~es negativa.
Porque la intención no es la de enseñar a los niños a utilizar
adecuadamente la mercancía: más bien se trata de educar a un tipo
de consumidor cómodo para la publicidad, Pero es al menos dudoso
que este tipo de consumidor sea al mismo tiempo una persona capaz
de ejercer en su vida una libertad responsable, Por supuesto, no es
mi Intención difundir imágenes apocalíptIcas. Empíricamente está
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demostrado que la publicidad influye en los niños en la medida en que
las familias lo permiten, y eso es un consuelo.
La publicidad: cambio y conservadurismo
¿Qué papel corresponde a la publicidad en el proceso de cam-
bio de nuestra sociedad? ¿Propicia los cambios o los impide? Yo diría
que genera los cambios. Propaga nuevos hábitos de consumo, envía
a la gente a paises lejanos y nos muestra productos procedentes de
todo el mundo. Pero, en lo esencial, es conservadora, Refuerza las
posturas e Ideologías tradicionales, Necesita de la aprobación del
hombre y eso no siempre ea bueno porque consolida la distribución
de roles” (4),
Determinadas ciases de Publicidad (la Publicidad que contra toda moral
y norma decida tratar de Nender’ e imponer contravalores> iIe9a incluso a
convertir el valor persona en valor mercancía, vocalizando el sentido trascen-
dente de la dignidad de ser persona, con todo lo que ésto coníleva.
Las virtudes y los valores están en la persona para vivirlos ejemplar-
mente. no en la utopía de una subjetiva felicidad irrealizable.
— “En el fondo, la publicidad solamente nos vende lo Invendible. No nos
vende un detergente, vende pureza, El concepto de pureza ya cons-
tituye un ejemplo de la superficialidad del Idioma del que se sirve la
publicidad, Pureza es hoy el superlativo de limpieza, y no parece
importar que este superlativo sea Ilógico. Si la palabra pureza susti-
tuye a la palabra limpieza, el concepto de “alma pura” nos hará re-
cordar automáticamente el poder limpiador de Ariel, Terribles expec-
tativas para los teólogos, La publicidad tampoco nos vende un per-
lume o una loción capilar. Nos vende atractivo. No nos vende un
coñac, sino el prestigio del buen gusto.
La publicidad nos vende reconocimiento, prestigio, éxito.
atractivo, realización, juventud, Incluso virtud. En pocas palabras: nos
vende la felicidad. ¿Cómo es posible que este tipo de comunicación
supuestamente tan objetiva nos rodee de argumentos tan subjetivos?
El pragmático diría: en un mercado lleno de productos inlercambia-
bies, realzar a cada uno de ellos frente al competidor sólo es posible
a través de “la utilidad suplementaria”.
Así seré, pero creo que la verdadera razón de esta curiosa
tendencia de la publicidad a introducírse en un mundo más alié de la
mercancía en si, es mucho más profunde. Los publicitarios hoy en día
han comprendido que nuestros deseos irrealízados se hallan en el
campo dele no vendible. Por consiguiente, la publicidad parece tener
razón cuando lo que quiere es vendernos lo invendible.
Pero el procedimiento de vendernos también y en primer lugar
la utilidad suplementaría ‘felicidad” tiene sus trampas. Porque esta
felicidad comprada es asocial literalmente hablando. No se trata de
una felicidad experimentada a través de un contacto con los demás,
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Es una felicidad a través de la aulosatisfaccíón. Y es una felicidad
como la que proporciona la droga, la embriaguez. Y al igual que la
droga. la embrIaguez, nos aísla de los demás” <5>.
La persona, al huir de si misma y dejar de ser ella misma para ir en busca
de lo que le iguala a los demás, está dejando, poco a poco, de ser ella misma,
Incomunicándose con la razón fundamental de su existencia y escapando en
pos de formas de alegría y de felicidad artificiales que resultan cada dia más
frustrantes.
La persona como mercancía
— “Pero hay otra Idea que aún me parece más Importante: la publicidad
trabaja en favor de una reconversión de los valores. Al mismo tiempo
que pretende convencernos de la venalidad de lo Invendible, cuantí-
tice la calidad. La publicidad nos convence de que solamente tene-
mos que sacar el monedero para comprar todos los valores para cuya
adquisición en realidad deberíamos hacer un gran esfuerzo. El com-
prador comprende esta argumentación, En definitiva, ha tenIdo que
hacer un esfuerzo para obtener el dinero que gasta. Pero no se da
cuenta al principio de que el esfuerzo ha sido de otro tipo,
La publicidad crea el valor de la mercancía, y esto no deja de
tener repercusiones en nuestra vida, porque tenemos la tendencia de
adoptar esa ideología, Demos por ejemplo un vistazo al periódico, a
la sección ‘matrimonios”. Aquí se ofrece la propia persona en calidad
de mercancía, en abreviaturas características del producto, tales y
como las conocemos del mercado de coches de segunda mano. La
persona anunciada aquí, como una mercancía más, está siendo re-
ducida a algo cuantifícable. incluso la reíacl¿n entre personas ha sido
degradada a algo vendible, con garantía de seis meses y derecho de
devolución. “En caso de no satisfacción plena, se garantiza la de-
volución de los sentimientos”,
No nos riamos de las personas que se ofrecen a precio de
saldol Más bien preguntémonos si no son las victimas de una socie-
dad que se ha olvidado de sus valores.
De decepción también se vive
¿Qué repercusión tienen las promesas de felicidad de la publi-
cidad da hoy en día? Creo que ni más nl menos un sírees cada vez
m&s pronunciado. Porque después de cada compra sale a la luz la
falsedad de esa promesa realizada por la publicidad. La droga “con-
sumo no hace más que aislar y provocar una resaca tras la borra-
chera cuya consecuencia es la decepción. Nos damos cuenta de que
ni con el lápiz de labios nl con las lociones para después del afeitado
hemos conseguido el objetivo prometido. Lo que hacemos es que
compramos un nuevo producto. Y eso es bueno para la economía,
como ya dije al principio. Pero nuestra frustración es cada vez más
profunda. Co:remos en busca do la próxima realización prometida.
sólo para vivir una decepción més” (6).
SI ciertas formas de Publicidad nos pretenden hacer creer que la felicidad
está al alcance cíe nuestras posibilidades económicas, que en la vida sólo hay
que vivir de acuerdo con lo que se lleva o es puesto de moda, ya empezamos
a no “ser” por nosotros mismos lo que queremos ser, sino ser soportes o trana-
portadores de marcas, de “slogans” de productos y articulos que, al limitar
nuestra propia personalidad, nos uniformiza y materlailza.
— “El concepto de felicidad “autosatisfación” transmitido a través de la
publicidad es la causa. La experIencia de que esta felicidad no existe,
la Intuición de que ni siquiera puede existir, es lo que hace de nuestra
sociedad un colectivo neurótico, No tengo ninguna intención de res-
ponsabilizar de ello única y exclusivamente a la publicidad, pero in-
dudablemente contribuye a este fenómeno haciendo promesas inne-
cesariamente, que luego no puede cumplir.
Ser y tener
En el célebre libro de Erich Fromm ‘Tener o ser” se expone la
siguiente tesis: la humanidad solamente alcanzará su felicidad cuan-
do se aleje del culto a la posesión. Cuando ya no se esfuerce por
tener, sino por ser. Yo creo que la publicidad tiene el mismo enfoque,
Cómo podrÍamos explicar si no que mediante la mercancía ofrecida
nos quiera vender siempre algo que nos ayude a “ser: reconoci-
miento, éxito, felIcidad. Al igual que Erich Promm. la publicidad parece
partir del hecho de que tenemos cosas suficientes: o quizá teme que
así es como piensa el consumidor.
De modo que no se nos ofrece la mercancÍa en calidad del
producto que se nos quiere vender, sino en calidad de nosotros mis-
mos, Naturalmente, en versión perfeccionada. La publicidad trata de
convencernos de que comprando seremos algo más, y no sólo ten-
dremos algo más. Y oste es precisamente el truco de este tipo de
publicidad: fortalecer mediante la compra de un producto nuestro
Individualismo. Tenemos que volver a nuestro yo, desarrollarlo. Com-
pramos el producto para ser lo que nos corresponde ser, Nos com-
pramos a nosotros mismos.
La Publicidad como limitación de la personalidad
Existe un tipo de publicidad que renuncia de antemano al con-
cepto de producto en sentido objetivo. Hablo de las sectas y de todas
aquellas organizaciones que nos venden la realización y la felicidad
en sentido puro. También ella propaga la venalidad de la publicidad.
Y utiliza la misma estrategia, apuntando a la estructura fundamental
del hombre, eso que los clásicos llaman la condición humana. En ella
se encuadra también la desgracia y la muerte, asl como el dolor y el
miedo. La publicidad quiere eliminar todas estas experiencias de
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nuestras vidas. El culto a la juventud que hemos de agradecer prin-
cipalmente a la publicidad: ¿qué otra cosa es sino una conjura a la
muerte? Sabemos de siempre que todos los cultos sirven para paliar
el miedo. También la publicidad quiere hacemos olvidar nuestros
miedos. Nos vende los medios para ello: pero no son electivos.
La religión crea las bases de la libertad. Nos enseña a vivir una
vida plena incluso con dolor, miedo, desgracia y muerte. La publici-
dad. incluso la publicidad de las sectas, nos quita la libertad. No lo
digo en el sentido de Packard y de sus “seductores ocultos”. Digo
solamente que la publicidad nos quita la libertad cuando Imita nuestro
acceso a la felicidad, a la compra de una serle de mercancías. Re-
duce nuestra capacidad de sentimiento, de pensamiento y de acción.
Y eso es peligroso” (7).
En el proceso de la Información-comunícación (y la comunicación publi-
citaria no resulta una excepción> la persona, descodíficadora de los mensajes.
ha de asumir plenamente la responsabilidad de sus derechos y deberes, te-
niendo capacidad y posibilIdad <como dIce el Profesor Andrés Romero) de ha-
cer un uso selectivo y critico de esos mensales, pues de lo contrario el Indivi-
duo, desde su pasividad e incapacidad, será cada vez más influenclable y
progresivamente despersonalizado, conviniéndose en un consumidor sin limi-
tes de productos indíscriminados,
La reglamentación publicitaria
— ‘Sien es verdad que hay normas para la publicidad, Normas jurtdicas:
desde la ley contra la competencia desleal hasta la multitud de pres-
cripciones de protección del consumidor. El-Comité Central del sector
publicitario alemán se queja muchas veces de estas reglamentacio-
nes,
Pero esta protección al consumidor debe existir, porque el
comprador tiene le peor baza en este juego denominado publicidad.
Y esto lo sabe muy bien el sector publIcitarIo. De ello da pruebas la
existencia del Consejo Federal de Publicidad. A las normas jurídicas
añade afortunadamente también normas profesionales, Ambos tipos
de pautas de comportamiento, tanto las jurídicas como las profesio-
nales, se basan en normas áticas.
La primera y más Importante de estas normas es: la publicidad
debe ser verídica. Visto así, se viola este principio de veracidad
cuando se anuncia un producto con el siogan “el más vendido del
mundo’ y no lo es en realidad, El término Neridíco’ es un concepto
mucho más amplio, no solamente circunscrito al terreno objetivo, La
veracidad de un alogan publicitario se demuestra cuando consIgue
que el consumidor conozca el producto como realmente es. Esta es
la obligación de informar de la publicidad y quien oculta algo nece-
sario para calificar el producto, viola este principio de veracidad. La
veracidad debe ser absoluta.
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Ya he puesto de manifIesto que no considero liogitima la pu-
blicidad sugestIva. Me parece poco práctica la distinción entre pubil-
cided sugestiva e informativa, Pero naturalmente la publicidad su-
gestiva tiene sus limites; debe tomarse en serio al consumidor en su
calidad de persona. Todo publicitario debe saber que el ser humano
es algo más que el conjunto de sus motivaciones para comprar. El
mercado, objetivo de la publicidad, no es un fenómeno amorfo que
pueda ser conformado a su voluntad con su instrumental pslco-pubiI-
cita río.
El mercado es un concepto abstracto, Lo que hay en él de real
son las personas, Nuestra sociedad solamente será una organización
satisfactoria cuando la iriterrelaclón de sus componentes sea hones-
ta. Dicho de otra manare: tenemos que tratar a los demás como no-
sotros mismos queremos ser tratados. Este mandamiento de la co-
munidad humana es igualmente válido para la publicidad.
El principio de respetar al ser humano también incluye el res-
peto a su éíica personal, La publicidad es el intento de lograr un
consenso a su favor.
Por consiguiente, dirá al grupo destinatario lo que éste ya cree
de antemano, y se guardará muy mucho de violar su ética, Pero aquí
es donde entra en juego el problema del grupo destinatario, En cada
caso, la publicidad persigue a un grupo de personas determinado y
está especialmente interesada en conformar determinadas normas de
grupo, Y estas normas de grupo no tienen que corresponder nece-
sariamente a la ética de otros grupos integrados en la sociedad” (8),
La estructura de este trabajo de investigación ha sido concebida, preci-
samente, para explicar y contrastar —con los datos e informaciones más re-
cientes— la definición muitidisciplinar de la PublIcidad que ma ha sugerido el
Director de esta tesis doctoral.
Entre elegir un tema monográfico, cerrado, sobre cualquier aspecto.
cuestión o factor publicitario o decidirme para realizar la Investigación o deci-
dirme por un marco global casi totalizador del fenómeno publicitario, he optado
por lo ultimo, porque era y es de lo que más podía y puedo yo hablar desde la
particular experiencia profesional; un preiender enseñar y hacer una mejor pu.
bilcidad, días tras día, que siempre ha de ser vocacional y deseablemente po-
sible.
Fundamento mi propósito en estas razonas:
1.-Mi dedicación al quehacer pubilcilarlo desde 1960 hasta la fecha,
2,-El haber ostentado en el sector publicitario los siguientes cargos.
— Jefe de Publicidad de las revistas Bordón y Revista Española de Pe-
dagogía, editadas por el Instituto San José de Caiasanz del CSiC(1960).
— Subdirector de Pubi¡cldad y Relaciones Públicas de SARPE. <1962>,
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— Director de Publicidad de los Diarios, Regional de Valladolid, Diario
de León y Diario de AvIla, (1964).
— Director Gerente de Gaceta Universitaria, editada por GAUNSA,
(1967).
— Director de Publicidad y Relaciones Póblicas de Telepubilcaclones.
— Consejero Delegado de Medios Publicitarios, 5. A. (MEPSA). (1975).
— Gerente de la Asociación La Rábida de la Universidad de Santa Maria
de La RábIda (Huelva>. (1977).
— Presidente Ejecutivo de Exclusivas Publicitarias FEROSA (1977>.
— Consejero de Alas Publicidad en Madrid, (1964).
— Director de Publicidad de la revista NUESTRO TIEMPO. Editada por
el Servicio de Publicaciones de la Universidad de Navarra. (1984),
3.-He sido profesor de Publicidad. impartiendo esta materia en las si-
guientes instituciones:
— Profesor Auxiliar de Medios Publicitarios II en la Escuela OficIal de
Publicidad de MadrId. (1967-68>. <1968-69).
— Profesor Titular de Publicidad y Medios Audiovisuales en el Instituto
Técnico de Enseñanzas Profesionales de Madrid. (1970-74).
— profesor-colaborador en el curso de iniciación al marketlng” organi-
zado por el Instituto de Ciencias de la Educación de la Universidad de
ValladolId. (1990).
— Profesor-colaborador de Teoría General de la información en la Fa-
cultad de Ciencias de la Información de la Universidad Complutense
de MadrId. (1990-91>.
4.-COMO PONENTE, HE ASISTIDO A LAS SIGUIENTES REUNIONES
CIENTíFICAS Y PROFESIONALES:
— Conferencias en los Ateneos Populares de los Centros Sindicales
sobre ‘La Publicidad una profesión dinámica” y “La Mujer y la Publi-
cidad”. (1975>,
— Coloquios Culturales. Club Fontal, Madrid. Conferencia sobre “La
Publicidad y la Manipulación de Masar, (1960>.
— Curso sobre “Marketing Químico-Farmacéutico” en el Club de Din-
geQtes de Marketlng de Madrid. (1982>.
— Conferencia sobre “La Manipulación de la Familia” en el CÍrculo Ca-
tólico de Obreros y Empleados de ValladolId. (1984).
— Conferencia en la Facultad de Ciencias de la Información de la Uni-
versidad Complutense de Madrid sobre ‘La Publicidad y sus profe-
sionales”. (1985>.
— XJornadas Técnicas de Relaciones Públicas “La informática aplicada
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a las Relaciones Públicas y la Co~-istnaccióri de modelos de la Selec-
ción de Medios de Comunicación”. Centro Español de Nuevas Pro-
fesiones en Madrid, <1986>,
— Conferencia en el Centro Cultural “La Elipa” sobre “La Publicidad,
¿Engaño o Información? Organiza Nuevo Foro de Madrid, (1987>,
— Vi Sesiones Unlversidad.lnformación sobre ‘Nuevas Tendencias en
la Información Televisiva” en el Colegio Mayor Almonte en la Uni-
versidad de Sevilla. (1988).
— 1 Jornadas de Olbeira. Organizan: Asociación do Graduados del Co-
legio Mayor La Estila y Agrupación de Miembros del ESE en La
Coruña. Ponencia sobre información. Propaganda. PublIcidad’.
(1988>.
— Primeras Jornadas Universitarias sobre el ‘Tratamiento de la Imagen
ComercIal de la Empresa. Organizan la Facultad de Ciencias de la
información de la Universidad Complutense de Madrid y el Ayunta-
miento da Le Puebla de Almoradiel <Toledo>, <1988>,
— Dirigió el Seminario ‘Escaparate de la Publicidad’ en el Centro Cul-
tural Bulevares de Madrid, (1988>.
— IV Certamen MoIíerussa de ‘DIsseny y Moda”. Ponencia sobre ‘Co-
munIcación, Publicidad y Empresa de los 90”. <1990>.
— Ponente en el CursoiSeminarlo sobre ‘La Comunicación Empresarial
ante el Nuevo entorno da medios” en la Universidad Internacional
Menéndez Pelayo en Cuenca, (1990>.
Presentado una comunicación en las Y Jornadas Internacionales de
Ciencias de la Información sobre ‘La información como relato”, Titulo
de la comunicación “Relato persuasivo de la Publicidad”, Facultad de
Ciencias de la Información. Universidad de Navarra. (1990).
— Conferencia-coloquio sobre ‘La Publicidad y su posible influencia
manipuladora” en el Instituto de Ciencias del Mercado de Zaragoza,
<1990>.
XXXIII Congreso internacional Universitario en Aonia. Dirigió una
ponencia sobre “La Creativided en la Generación de los 90”, (1990),
— Conferencia sobre “El momento actual de la Publicidad” en la Escuela
Superior de Marketing y Negocios de Madrid. <1991>.
— Director de las Primeras Jornadas de Publicidad organizadas por el
Colegio Mayor Zurbarán. (1991>,
— Ponencia en las XV Jornadas Técnicas de Relaciones Públicas sobre
“Nuevas Estrategias en la Planificación Publicitaria”. (1991>.
— Seminario sobre “Estrategia Publicitaria y Planificación de Medios” en
la Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales de la Universi-
dad de Navarra, (1991).
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— Conferencia sobre “El Panorama actual de la Publicidad en España”
en la Universitas Nebrlser}sis de Madrid <¶991>.
5.-PRINCIPALES REUNIONES, SIMPOSIOS, SEMINARIOS, CURSOS
BREVES. CONGRESOS O COMITES CIENTíFICOS O PROFESIONALES A
LOS QUE HE ASISTIDO:
— Seminario sobre Inversión en Publicidad en el Instituto Nacional de
Publicidad de Madrid, (1975).
— Jornada sobre “Nuevos enfoques en la Planificación de Medías en
Metra Seis Martetlng de Madrid”, (1976>.
— Seminario sobre “TeorÍa y TécnIca de la Publicidad” en el instItuto
Nacional de Publicidad de MadrId. (1980>,
— Dipioma en Dirección de Publicidad y Marketing por la Escuela Su-
perior de Estudios Empresarialesde Madrid. <1980>.
— Seminario sobre “El IVA y la PublIcidad” por la Asociación de Técni-
cos de Publicidad de Madrid. (1985),
— Dípíoma ‘1 Semana de Relaciones Públicas” por la Facultad de Cien-
cias de la Información de la Universidad Complutense de Madrid.(1988>.
— Seminario Internacional sobre Innovación Periodística sobre las
‘Nuevas Tendencias del Marketing y Diseño Periodístico en la Fa-
cultad de Ciencias de la información de la Universidad de Navarra,
(1990),
— Seminario sobre “El Proceso de la Identidad Corporativa” organizado
perla Asociación para la Comunicación Empresarial e InstItucional en
Madrid. (1990>.
— 1 Jornada sobre ‘Salud y Comunicación. Situación Actual y Nuevas
Perspectivas” en la Facultad de Ciencias de la información, Univer-
sidad Complutense de Madrid. (1~9O>.
— VI Jornada sobre “La autoridad y el poder en la empresa’. Seminario
Permanente “Empresa y Humanismo. Universidad de Navarra.
<1990).
— y Jornadas Internacionales de Ciencias de la información. Universi-
dad de Navarra. (1990>.
— Seminario sobre ‘Comunicación Política”. Universidad Internacional
Menéndez Pelayo en Cuenca. (1990).
— Primeras Jornadas sobre Patrocinio y Promoción de Ventas en Te-
levisión. Organizado por Publiespaña en Madrid. (1991),
— Seminario sobre “Publicidad y Propaganda en los Procesos Electo-
rales’, En la Facultad de Ciencias de la información de la Universidad
Complutense de MadrId, (1991).
— Seminario sobre “información y Propaganda e ideología en la Guerra
dei Golfo Pérsico en la Facultad de Ciencias de la Información de la
Universidad Complutense de Madrid. (1991).
— Curso de Marketing Financiero para Ejecutivos en el Instituto de Fi-
nanzas de Madrid (1991).
6,-TANTO EN EL CAMPO DE LA ENSEÑANZA. COMO EN LA ACTIVI-
DAD EMPRESARIAL. HE CONSEGUIDO DIVERSOS PREMIOS
— Oscar de Oro de la Comunicación, Premio a la mejor Labor de Di-
fusión de la Publicidad. (1981)
— Liderman 81 a la Labor Pedagógica en PublicIdad por el LIDERMAN
CIRT INTERNATIONAL, <1982>.
— Madroño de Marketlng 62 concedido por el Club de Dirigentes de
Marketing de Madrid, (1962>.
— Mastor de Oro concedido por el FORUM DE LA ALTA DIRECCION.
(1983),
— Primer Premio de Nevera Corta del VII Certámen “El Ería’ convocado
por la Editorial El Paisaje. (19a4).
— Primer y Segundo Premios Control de Publicidad en el apartado sobre
libros de Publicidad y Marketing (1 985-86>,
7.-MIEMBRO DE DIVERSAS ASOCIACIONES RELACIONADAS CON
EL SECTOR DE LA PUBLICIDAD, EN ALGUNA DE ELLAS OCUPA UN CARGO
DENTRO DE LA JUNTA DIRECTIVA:
— Club de Dirigentes de Marketing de Madrid. (1976).
— Vicepresidente de le Asociación de Titulados en Publicidad, Madrid,
<1984).
— Portavoz de la Asociación para la Comunicación Empresarial e ins-
titucIonal. MadrId. <1988>.
— Vicepresidente de la AsocIación Hispano-Europea para el Estudio de
los Medios de Comunicación, <1989>.
— Tesorero de Forum Inlernacional de ComunicacIón y Relaciones Pú-
blicas de la Facultad de Ciencias de la Información de la Universidad
Complutense de Madrid <1990).
— Presidente del Instituto Europeo de Marketlng. (1991>.
2.-METODOLOGíA
La metodología que he utilizado para llevar a cabo el desarrollo del
contenido de esta tesis doctoral, se ha apoyado en cada uno de estos factores,
circunstancias y medios.
1-El frecuente intercambio de criterios y opiniones con el DIrector de la
investigación, Profesor Dr. Andrés Romero.
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2,-El contacto diario —por exigencias de mi trabajo— con el mundo vivo
de la Publicidad —anunciantes, agencias, asociaciones de publicitarios, me-
dios, profesores y alumnos de Publicidad, asociaciones de consumidores y de
usuarios de los medios de comunicación, etc,— que mo permite conocer cuál
es su pulso y hacia qué perspectivas de futuro se están perfilando ya los nuevos
rumbos de la Publicidad en España y en el mundo.
3.-El hecho da advenir y constatar el papel creciente que la Publicidad
ha empezado a tener en el desarrollo económico y material de la Europa unida,
por unos niveles de vida más dignos y justos para todos los ciudadanos.
4.-La consulta de la bibliografía especializada citada en las notas que
cierran cada uno de los capítulos.
5,-Las conversaciones mantenidas con anunciantes y directivos de
agencias.
3.-FUENTES DOCUMENTALES Y BIBLIOGRAFICAS
Las fuentes documentales y bibliográficas que he manejado han sido:
a>.-Los libros que hasta ahora he escrito sobre Publicidad y cuyos títulos
son:
— El Consumidor Frente ala Publicidad, Editorial íNDEX, Madrid. 1980
(2, edición>,
— Cíen Encuentros con la Publicidad. Tomos III y lii, Asociación de
Titulados de Publicidad. Madrid. 1982, 1983 y 1984,
— Los ProfesIonales; la PublIcidad en España. Ibérico Europea de
Ediciones. Madrid. 1983.
— La Publicidad, ose Impulso Dinámico. Ediciones Palabra, Madrid
1984.
— Comunicación por objetivos; la PublIcidad, Ediciones Universidad de
Navarra, Pamplona 1985.
— La PublIcidad, esa Quinto Poder, Ediciones InternacIonales Univer-
sitarías. 5. A. (EIUNSA>. Barcelona 1988.
— Los Magos de la Publicidad. Ediciones [níernacionelesUniversitarias.
5. A, EIUNSA, Barcelona 1989.
— EIAnunclante al Habla. Movlerecord Ediciones, Madrid 1990.
— Los Otros Leones da la Publicidad, Editorial Dossat. Madrid 1990.
— ¿Culén elIge la mejor publicidad? Editorial Dossat. Madrid 1991.
b)-Los fondos documentales y bibliográficos existentes en las Bibliote-
cas y en las Hemerotecas de las Facultades de Ciencias de la información, en
las Universidades Complutense de Madrid, Autonóma de Barcelona y Navarra,
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c)”Las revistas ANUNCIOS”. “CAMPAÑA’. ‘CONTROL” e “iPMARK”.
d).-Informe de la Inversión Publicitaria4 J. Walter Thoxapaofl.
e).-Los datos e informaciones que se encartan en los diversos capítulos
proceden de los anuncios BARRO ODP. CONTRAPUNTO, PIJBLiOiS PCE.
TANDEM DDE NEEDHAM, RCP SAATCHI & SAATOHI, SCACS y LEiT MOTiV
RSCG y me han sido gentilmente ofrecidos por los mismos.
f»-Ha colaborado en la elaboración CANON ESPAÑA, S,A,
4-HIPOTESIS
1. El acceso de los ciudadanos a mayores niveles socio-económicos ha
hecho que la Publicidad afinase sus técnicas y depurase su calidad, precisa-
mente para tratar de servir mejor a las personas, a la industria y al comercio.
2.” Ni el buen paño se puede vender guardándolo en el arca, nl los bue-
nos anuncios pueden ser nunca el resultado de la improvisación yia Imprevisión
—dei trabajo mal hecho—, sino fruto del estudio y la investigación académica,
la especialización profesional y un crecimiento en sintonía con las necesidades
e intereses ordenados de los consumIdores: los derechos y las responsabili-
dades de los anunciantes y de los publicitarios.
3” En nuestro país con tomas con profesionales y con maestros de la
Publicidad que tienen una valía y autorIdad incuestionable. Entonces a la ca-
beza de la creatividad publicitaria y de su enseñanza académica y profesional
y este es un orgullo legitimo y honesto.
4,” ¿Se puede vivir por la Publicidad, para la Publicidad y de la Publici-
dad?,., Si y merece la pena, si se hace desde la honestidad y la honradez.
desde la cualificación y la competencia profesional, con el conocimiento pleno
de que ese quehacer profesional vuestro ha de servir para hacer posible que
las personas, antes y más que tener más de todo, sean más ellas mismas,
5,’ La Publicidad es falsa y resulta por tanto falaz cuando falta a la verdad
de aquello que anuncia, ofendiendo así ala credIbilidad que en ella, cada día
más. depositan las personas de toda clase y condición.
Porque la buena Publicidad necesaria y útil es. además de todo lo dicho
y tal vez a partes Iguales, teoría, técnica, práctica, moralidad, imaginación
creativa, investigación y motivación.
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NOTAS
(1>-Romero. Andrés-Motivación y persuasión en el proceso de la in-
formación-comunicación”. Curso de Doctorado, FOl. Universidad Complutense.
Madrid 1990-91.
<2)-IbÍdem.
<3>--StreIthofen, Easllius-’AnáiIsls del fenómeno publicitario’. En el pe-
riódico aIen~án ‘Ole Walt”, 16febrero 1985,
(4).-Ibidem.
<5)-ibídem.
<6>,”Ibfdem.
(7»-lbidem.
(8)-ibídem.
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QUE ES Y QUE NO ES LA PUBLICIDAD
1.-Antecedentes históricos.
2.-Definiciones sobre Publicidad.
3,-Funciones y características de la Publicidad.
4.-Medios y soportes publicitarios.
5,-La Publicidad como fenómeno económico y social,
6.-Objetivos históricos y principales de la Publicidad,
1.-ANTECEDENTES HISTORICOS
En la mayoría de las obras consultadas, las referencias a la historía de
la publicidad están estrechamente ligadas a la propia historia del periodismo y
de la comunicación de masas en general, Esta relación es clara si se considera
que ambas disciplinas están dentro de ese grupo grande de los medios de
comunicación, es decir, tratan de comunicar ideas, Informaciones, a un público.
Ambas se basan <al menos en origen, se basaban) en la utilización del
lenguaje: ahora mismo, sin embargo, con el gran desarrollo de los medios de
comunicación audiovisuales, la palabra o el lenguaje cada vez tiene menos que
ver con el simple proceso de la comunicación: se priman elementos visuales o
auditivos que impacten en el espectador por otros sentidos. Una música, unas
imágenes atrayentes. Sin embargo, sigue habiendo esa relación básica en el
modo de comunicar: también el periodismo trata de impactar por medio de los
medios audiovisuales. Radio, televisión, cina, vídeo.,. las posibilidades son
infinitas y cada vez lo van siendo más en el constante avance tecnológico en
el que estamos sumergidos en el mundo actual.
Nos remontamos a la aparición dele imprenta en 1437 para ver que las
raíces de la publicidad afirman su verdadero ser histórico, La Imprenta es un
arte nuevo, y también antiguo, muy antiguo, ya que los chinos, en el siglo Xl,
conocieron ya los carácteres móviles y fueron los padres de la xilografía. (Pa-
rece que no se puede apanar a los chinos ysu fabulosa civilización de olnguno
de los grandes descubrimientos del hombre: ellos, do alguna manera, hacían
siempre algo similar unos cuantos siglos antes). También los egipcios en sus
tiempos imprimieron sobre piedra y metal: e incluso los romanos utilizaron algo
similar en sus “codex”, “Admirable encadenamiento de formas y caracteres”.
según Gutemberg, la posibilidad de multiplicación de la letra impresa favorece
grandemente el sentido de propagación que es consuslancial a la publicidad en
si misma.
A partir de la letra Impresa, el periódico empieza a ser un medio de pu-
blicidad, y, durante mucho tiempo, el medio por excelencia de la publicidad.
El primer anuncio periodístico se dice que apareció en Inglaterra el 23 de
agosto de 1622, dedicado a propagar las excelencias del café, en el “Weekiy
Reíations of News”. Ei texto del citado anunció decía textualmente,-’fortiiica el
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calor interno, ayuda a la digestión, alígera el espíritu y alegra el corazón”.
También en Inglaterra comenzaría a pubilcarse. desde 1625, un diario de
abierto carácter comercial, “Mercurius Eritannicus”. Londres lanzaría los dos
primeros periódicos consagra dos exclusivamente a ia publicidad: uno, diario.
en 1630. el Daiiy Adve¿-tiser”, y el otro semanal, en 1657, “The Publio Adviaer’t
Este último era dele páginas y se vendía a un penique, habiendo establecido
la modalidad de contratación mínima da los anuncios por seis semanas con-
secutivas. con tarifa proporcional no al número de palabras, sino a la impor-
tancia de los objetos anunciados. Un año más tarde, en 1658, otro diario.
“Mercurius Poilticus”, destacaba además de por sus informaciones, por sus
recuadros de anuncios, en los que, como curiosidad, habría que señalar aque-
llos que pregonaban las bondades de una bebida china llamada Toha o The.
muy recomendada por los médicos. En Alemania. también hablan hojas Im-
presas dedicadas a anuncios, llamadas “inteiiigensbiátter’”.
Sin embargo, se puede considerar que la idea moderna de la publicidad
periodística, es decir, la explotación del anuncio pagado como sostén de la
prensa se debe al médIco francés Theóphrast Renaudot, quien en 1812 fundó
una oficina de ‘informes y registros de direcciones de todas las comodidades
recíprocas para uso de los súbditos del rey”. El éxito de semejante oficina hizo
que se hubiera de elaborar un perlodico-boletin para su publicación.
El gran progreso de la imprenta, el desarrollo de las primeras comuni-
caciones postales, y el desarrollo en general del progreso moderno, abren
cauces cada vez más anchos a la publicidad, Comienzan a editarse carteles,
‘al fiches”. los anuncios proliferan en la prensa, dedicados a los temas más
diversos, la publicidad, en suma, comienza su expansión como un elemento
más del mundo y la sociedad moderna, y alempré ligado al periodismo. El siglo
Xvii es la referencia augural al mundo moderno.
Entrando en el siglo XVIII, comenzamos a ver”freouenteniente a perió-
dicos que sobreviven fundamentalmente gracias a la publicidad. Un caso de
este tipo es el Spectator”. dirigido por Josep Addison, un enamorado de la
publicidad, a la que define como “crónicas del mundo pequeño”.
También en el nuevo mundo> la historia de la publicIdad periódica nace
de la mano del periodismo, a la vez que contribuye al sustento de los distintos
periódicos, Un Jalón lo marca el “Pennsyivania Gazette” de Benjamín Franklin,
que aparece en 1729, y en el que los anuncios ocupan al 50% de sus cuatro
páginas, Anuncios de lo más variado: jabones, estufas, libros e Incluso sus
propios Inventos, ingeniosamente presentados y exaltados. A Benjamín Fran-
klin se le deben las principales innovaciones en cuanto a la estructura tipográ-
fica de los anuncios, y es el primero que incorpora a ellos la Ilustración. La
publicidad en los Estados Unidos comienza a ser tan intensa que en 1759 Sa-
muel Johnson la describe como “la magnificencia de las promesas... a vacas
resulta sublime y a veces ridícula”.
Durante este siglo XVIII, en todos los paises con una gran base perio-
dística se comienzan a publicar los periódicos de publicidad; Francia. Ingla-
terra,.. y en Francia, especialmente, comienza a cobrar una importancia e in-
terés inusitados los “aluches’. bajo la consigna “péguelos en cualquier pared
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libre”, lo cual Inunda Paris de carteles, lo que a su vez da lugar a que algunos
intelectuales de la época protesten contra lo que consideran “grandes y notorios
abusos”.
“La prensa sigue perfilándose, al paso de los años, como un instrumento
decisivo de Impulso y desarrollo de la publicidad” (1).
Entre la segunda mitad del siglo XVIII y la primera del siglo XIX, tiene
lugar un acontecimiento decisivo en la historía: la Revolución industrial, La
imprenta había propiciado la aparición dala comunicación de masas, y con alio
la “aparición del público”; con la industrIalizacIón aparece otro fenómeno: el
consumo, y ambos elementos van a coniluir en la sociedad de mesas. En esta
nueva época, tras la Revolución industrial, las mercancías esperan y buscan
al consumidor, han de atraer su atención. Así por ejemplo, no hay establecI-
miento en Inglaterra que deje de pregonar su negocio con rótulos espectacu-
lares que invaden las aceras y las calles, Las paredes se tapizan de miles de
anuncios, lo cual determina que en Londres se adquieran por primera vez de-
rechos de exhibición sobre las paredes.
Londres e Inglaterra, aparecen como los pioneros en la aplicación de las
más variadas técnicas de publicIdad: aprovechando el éxito popular del per~
sonaja de Dickens “Plckwick’ aparecen sombreros, pantalones, cigarrillos y
otros objetos bautizados con ese nombre: en 1882, en Londres. se construye
el primer anuncio luminoso.
También comienzan a aparecer las agencias de publicidad:
—RE, Whlte & Son, en Londres, en 1836.
—J. Walter Thompson. en Estados Unidos, en 1850:
Estas serian las primeras, porque además de ellas, surgen muchas otras
en cada uno de estos dos paises, sobre todo.
Las Agencias de Publicidad, conforme quedan Instaladas en el centro del
fenómeno socloeconómico que desencadena la revolución industrial, actúan y
progresan en línea paralela a los grandes giros de esta. Tales circunstancias
crean una interdependencia obligada que va modificando progresivamente la
relación de la publicidad organizada con medios y consumidores, hasta quedar
adscrita al servicio directo de industriales y comerciantes: las empresas que
generan y ordenan los anuncios. Así, durante el siglo XIX, no sólo contribuyen
a sostener los medios y multiplicar sus formes de uso. sino que aprovechan las
nueves modalidades de comunicación que presenta el adelanto científico pera
adaptarse a ellas, desarrollarlas e incluso prohijarías. La revolución industrial
convierte el arte de anunciar en una Importante actividad que con el tiempo se
Injertará aceleradamente en el sector cuaternario de la economía.
“A casi cinco siglos de haberse conocido la Imprenta, el suceso más
importante que conmueve la historia de la comunicación humana es el adve-
nimiento de la televisión, técnicamente hermanada a la radio’ <2).
La televisión, encabezando los medios masivos de comunicación, em-
puja arroiladoramente el auge de la publicidad y dota a esta de nuevas herra-
mientas y motivaciones que la magnifican ante los mecanismos de comporte-
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miento del público, siempre ávido de cambios y asombros, Con la ayuda po-
derosa de la televisión, la publicidad se asienta en el tiempo y en las necesi-
dades de la gente.
2.-DEFINiCIONES SOBRE PUBLICIDAD
Cito a continuación varias definiciones sobre publicidad que he recogido
en obras de diversos autores.
— “La publicidad, como técnica de la exíerlorización. es la fuerta de
atracción que permite unir a los individuos en una concentración de
consumidores”. Juan Beneyto (3).
— “La publicidad es el medio más rápido y económico de poner a los
productores en contacto con los compradores potenciales; es un fac-
tor de coste cuyo cálculo tienen que adecuarse a la imperiosa ne-
cesidad de vender y reducir stocks que tienen las empresas”. Alberto
Borriní (4),
— “La publicidad en el sentido moderno es producto de la sociedad de
masas, en tanto llega a existir solamente cuando la gente ya no puede
hacer la mayor parte de su comunicación en forma personal y co-
mienza a necesitar algún otro método de Informar lo que vende y
dónde lo vende”, .2. A. O. Brown (~»
— Publicidad es un conjunto de técnicas de índole sugestiva, informa-
tiva y educativa, que se vale de los medios de difusión para crear.
mantener o aumentar una clientela para un producto o servicio’ (6).
— “Idealmente, la publicidad persigue la meta de una armonía progra-
mada entre todos los impulsos, empresas y-aspiraciones humanas.,.
Hacer publicidad es dar siempre buenas noticiar. Marshaii Ma-
cLuhan (7).
— ‘La publicidad es un sistema de comunicación y difusión que hace uso
de todos los canales de comunicación masiva y aplica un conjunto de
técnicas de la psicología y de la sociología para un un utilitario, ge-
neralmente la venta, y a la vez para la aceleración del circuito eco-
nómico producción-consumo. Su omnipresencia se da como un sím-
bolo cultural de las sociedades Industriales; Abraham Moles (8>,
— “La publicidad es esencialmente una actividad de comunicación, que
forma parte del proceso y del sistema de comunicación, y que apunta
a promover la venta de un articulo, producto o servicio, a fomentar
un~ idea o a lograr cualquier otro efecto que desee conseguir el
anunciante”. (Unesco, 1978>.
‘Una comunicación dirigida a convencer a las personas, a las que
orienta, para una determinada decisión de demanda” (9).
Existentes sobre publicidad, que resulta difícil optar por una sola. Lo más
acertado seria, quizá, buscar la mejor haciendo una síntesis de todas ellas, La
publicidad está muy lejos de ser una fórmula matemática o un concepto gea-
métrico, Sin embargo, la publicidad, como fenómeno explosivo de nuestro
tiempo, es una realidad operante que necesita, además de análisis, definición,
La publicidad es un hecho concreto, como los hechos sociales son las cosas
que nos rodean,
Se suele confundir faclimente el término publicidad con el de propagan-
da: es una acción o comunicación que se orienta a modificar la opinión o Inducir
a las personas a un consentimiento frente a un producto, servicio o Idea. Su fin
es vender una idea. Publicidad y propaganda son dos sistemas diferentes de
comunicación, aunque con frecuencia puedan recurrir, para obtener sus pro-
pios fines, a los mismos instrumentos de difusión,
El tercer sistema de comunicación son las Relaciones Públicas. Las Re-
laciones Públicas son comunicaciones dirigidas a modificar en sentido favo-
rable el comportamiento de las personas a las cuales se dirigen en relación a
un ente o empresa,
3,-FUNCIONES Y CARACTERíSTICAS DE LA PUBLICIDAD
Al principio las obligaciones de la publicidad eran puramente informati-
vas. Resulta evidente que en un mundo en el que eran pocos los productos.
pocos los técnicos publicitarios, la sola información de la existencia del pro-
ducto X para hacer crecer los cabellos producía un gran éxito, esto provocaba
la curiosidad, llamaba la atención de cuantos tenían el problema de hacer
crecer a los cabellos. Las cosas cambiaron, y aunque bastante rapidamente.
conforme aumentaban aquellos que sentían la necesidad de recurrir a la pu-
blicidad.
En la creciente masa de anuncios el aviso terminaba por perderse. el
informe casi no se percibía, y en consecuencia disminuía su eficacIa, Samuel
,Jonhson. ya en enero de 1758 escribía en ‘Ihe ldíer: “Los anuncios son ahora
tan numerosos que se leen superficialmente, y por esto es necesario provocar
la atención con la magnificiencla de las promesas y con la elocuencia, tal vez
sublime, tal vez patetica. Prometer, prometer mucho es el secreto de un anun-
cio” (10>,
A la Información simple, objetiva de los servicios del producto, seguía la
información enfática, la idea creativa que debía de llamar la atención, Según
un viejo proverbio: “Un perro que muerde a un hombre no es noticie, pero si la
es un hombre que muerde a un perro”. También la publicidad debía seguir ese
camino.
Dala “iiberty” debía pasar hacia formas más modernas, equilibradas, con
vista al futuro y más tarde a aquellas influencias de alta cultura artística que
derivaron del “bau-haus”. Epocas maravillosas, no hay duda durante las cuales
la publicidad acumulaba experiencias, positivas y negativas. Desgraciadamen-
te las negativas que cada vez eran mayores que las positivas. ¿Cómo podía ser
esto? ¿Cómo una campaña bien organizada y llevada podía provocar el fracaso
de un producto? ¿Cómo podía suceder que a una gran Inversión siguiese una
excasa venta?
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Las causas eran muchas, los medios de la publicidad aumentaban. Al
anuncio en los diarios, se había añadido el cartel, los semanarios, las revistas
semanal, el cine y después, poco a poco, la radio. Se trataba de escoger el
medio idóneo; todo medio tenía sus exigencias, incluso aumentaban los pro-
ductos. se multiplicaban de fomia sorprendente.
El informe enfático ya no tenía éxito, el público, Incluso, hablá perdido
su astucia, se había acostumbrado, Una vez más se planteaba de forma im-
perativa el problema de como comunicar,
El dilema era simple: ¿Imponer un producto porque ofrece determinadas
ventajas, o estudiar el producto que el consumidor desea y después ofrecér-
salo? Resulta evidente que el segundo camino es el justo.
¿Podía la publicidad ignorar la necesidad de esta adaptación? Resulta
claro que no, Debía, por el contrario instaurar el clima de ósmosis, Industrias-
publicidad, que hoy da sus frutos.
Ha nacido de esta forma la publicidad de .marketlng-, esto es, aquella
publicidad que siguiendo una rigurosa metodología, se afirma al ledo de la
industria en el estudio de los productos, valoriza las razones por las que éste
o aquel producto son distintos entre si. aun asumiendo los mismos servicios,
estudie y sugiere los plus, encuentra los argumentos más idóneos para la justa
presentación, selecciona al público que por poder de adquisición, edad, sexo.
educación o ubicación geográfica es susceptible de ser convencido, y escoge
los medios más indicados” (11).
El informe enfático ha dejado de esta forma lugar a la comunicación ar-
gumentada, convIncente. La elección intuitiva de-los medios ha cedido el pues-
lo a una elección razonada, completada por datos estadísticos, ponderada.
importante destacar que se entiende precisamente por camnpaíSa de
marketing”: Comprende el estudio de los motivos y medios más idóneos para
convencer a los individuos de la adquisición o elección de un bien o servicio,
donde, cuando, cómo y en la cantidad deseada con la mínima inversión, la
realización de las lógicas actividades y al constante control de los resultados.
Características principales de la Publicidad, entre otras, son las que si-
guen:
a).-OrlginaIldad.
b),-Fuerza de atracción,
c>,-Claridad,
d>-Cqnclsión.
e).-Fuerza de convinción.
f),-iniormación.
Todo ello viene a significar equilibrio y armonía de todos los elementos
del mensaje plubicitario que se pretende difundir. En un anuncIo existe la ar-
gumentación primaria y secundaria. Una sola argumentación no es suficiente
para promocionar al consumidor todos los Informes necesarios,
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Es necesario estar seguros de que en ei público, una argumentación
secundarla no influye más que una primaria, pare que la eficacia dala campaña
no quede comprometida.
La visualización de una idea, una buena dosis de originalidad, fuerza
creativa e Intuición podrían comprometer a una campaña a su rotundo éxito,
Yarios años antes de llegar al más alto cargo representativo del depone
mundial, el Presidente del Comité Olímpico internacional, Juan Antonio Sama-
ranch, ostenté un cargo político de una categoría mucho menor, un nivel de la
administración pública equivalente hoy al Direclor General de un Ministro: fue
Delegado Nacional de Depones, Sin embargo, jamás en España hubo un Di-
rector General que, a nivel popular, sonase tanto, luciese tanto su programa y
su trabajo como Samaranoh. Y todo, porque durante su mandato, fue uno de
los primeros políticos en usar profesionalmente la comunicación publicitaria
acuñando, a través de numerosos spols, caneles y otras múltiples accIones, el
todavía hoy popular eslogan “HaZ deporte. Contamos contIgo”.
La utilización dala publicidad, primero de forma tímida y tosca y después
total y profesionalmente por parte de las instituciones políticas, como Instru-
mento de trabajo para sensibilizar a la opinión pública, ha sido uno de los he-
chos más concretos y tascendentes que se han dado en relación con el re•
conocimiento de su utilidad.
Los gobiernos al día siguiente de ganar unas elecciones, se transforman
automáticamente en la mayor empresa de servicios de su país. Y teñida ésta
por el tinte de la ideología política que domine (y que en términos de empresa
privada es la que decidirfa el consejo de administración), cada departamento
se transforma en un organismo de trabajo, con unos objetivos técnicos y con
unos recursos para llevarlos a término.
Hoy, en todas las democracias del mundo, los gobiernos son general-
mente los primeros anunciantes de su país. Y junto a campañas de empresas
privadas de sopa, medias y detergentes es fácil ver como conviven campañas
del Gobierno sobre circulación, vacunas, turismo, consumo de determinados
productos agrícolas, emisiones de deuda pública, limpieza, segufldad social y
cien temas más, Los políticos han descubierto en la publicidad su poder de
síntesis para transmitir mensajes y recomendaciones que sirven para implantar
nuevos hábitos, encauzar aspectos técnicos y lograr objetivos puntuales,
Esto opina Joaquín Lorente, uno de los publicitarios españoles más in-
novadores de nuestro país:
“Colaborando con el Gobierno de la Generalltat de Cataluña, he podido
explicar y convencer a muchos políticos de cómo obtener con la ayuda
de la publicidad una mayor eficacia en su gestión. El Patronat Catalá pro
Europa es un organismo cuya misión es preparar a los empresarios me-
diante cursillos, conferencias y otras actividades, para lograr una entrada
más profesional en el Mercado Común Europeo, La simple forma de pu-
blicar anuncios de página explicando sus actividades, hecho que hasta
entonces hacían a través de circulares y notas de prensa, provocó un
inmediato alud de Inscripciones. En el caso del Centro de Divulgación de
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la Iniormática. recomendé editar una guía que resumiera todos los re-
cursos informáticos de Cataluña. tanto a nivel de empresas como de
profesionales. Los anuncios que posteriormente publicamos ofreciendo
esta guía en Cataluña, a fin de hacer crecer a través da la información
su volumen de negocios, provocó más de 1,525 solicitudes de empresas
interesadas, Tres Direcciones Generales organizaban diferentes activi-
dades de verano para los jóvenes: de acuerdo con Enrio Puig, Director
General de la Juventud, agrupamos la variada comunicación de todas en
un solo bloque y sumando pequeños presupuestos fue posible realizar
una única y gran campaña, informando sobre todas las actividades que
se ofrecían a través de un número telefónico que aparecía en todos los
mensajes, incluidos los apolo de televisión.
La receptividad entre la población fue un éxito. El mismo uso del teléfono.
en un spot de Formación Profesional, consiguió un promedio de treinta
llamadas diarias de empresarios interesados en contratar estudiantes en
régimen de aprendices <12).
Hay acciones donde la publicidad sirve a los objetivos poirticos como una
amable Invitación a los ciudadanos, durante un cierto periodo de tiempo, a
aceptar determinados hábitos que son muy posItivos, y es una buena entrada
para, después de unos años, aplicar sistemas de implantación más concretos
a quien no los cumple, como son las multas, sin provocar traumas de opinión.
Una de las principales condiciones que debe reunir cualquier acción publicitaria
realizada por un Gobierno es la de encajar en una diáfana línea de servicio a
la comunidad. El ciudadano está dispuesto a comprender cualquier campaña
que pretenda estimular hábitos positivos o recomendaciones e informaciones
sobre hechos puntuales de los que él o una pa’~-te de la sociedad van a salir
beneficiados. Pero politicamente es lógico que a muchos lee molesté y recha-
cen campañas que sólo sirven para cubrir de incienso a quienes las promueven.
Trabajar para subsanar deficiencias de la sociedad no es una exclusiva de los
políticos. Hay múltiples organizaciones que están realizando labores muy me-
ritorias. En asta área aquellas que han recurrido a la publIcidad han conseguido
considerables avances.
El primer gran tema que han de resolver estas instituciones es profesio-
nalizar sus comunicaciones, hecho no excesivamente fácil cuando los ingresos
provienen fundamentalmente de donativos y. en consecuencia, es lógico que
las colaboraciones se busquen más por la vía de la buena voluntad que por la
de la Inversión, Algunas agencias publicitarias están dispuestas a no cobrar
ningún tipo de honorario por su colaboración, limitándose sólo a facturar el
coste de producción de originales, películas, etc. Sin embargo, a cambio las
instituciones correspondientes, deberían hacer lo posible para conseguir que
los medios de comunicación cedieran gratuitamente espacios. El conseguir que
una serie de originales de prensa, de cuñas radiofónicas, de carteles, aparez-
can sin factura requiere, lamentablemente. influencias o, como mínimo, ac-
cesos que a veces no son en absoluto fáciles.
Para muchos medios, se trata de hacer un favor, una forma más de li-
mosna, cuando lo lógico seria que todos y sin excepción preveyesen, aunque
sólo fuese un porcentaje mínimo de sus espacios, para colaborar en este tipo
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de Iniciativas. Hay paises donde este hecho está aceptado, y no sólo por un
espíritu caritativo.
Un caso ejemplar de gestión magníficamente llevada fue la que prota-
gonizó Antonia Jordana para la Cruz Roía. En 1970, la Asamblea de Barcelona
pidió a una agencia de publicidad que hiciera una campaña de promoción de
socios. Al año siguiente la campaña se convirtió en nacional y ella se trasladó
a Madrid para ocuparse de su materialización en los medios, Durante siete
años, consiguió centenares de páginas de revistas y periódicos, miles de vallas.
cuñas radiofónicas y una importantísima presencia en la televisión. Jamás la
Cruz Ro]a aboné a un solo medio una peseta, pero obtuvo campañas valoradas
en muchos millones. El resultado fue pasar de unos quince mil socios a tres-
cientos mil, lo cual supuso para la Institución una notable fuente de ingresos
lijos. Todos los anuncios giraban en torno al concepto y al eslogan: “No diga
que el mundo debe ser mejor. Hágalo. Hágase socio de Cruz Roja”,
Lo importante es Implicar al lector, a cada oyente o espectador. Y hacerlo
de tal forma que silo ignora y gira la página sea, al menos, consciente de lo
que está haciendo.
Si hicieron anuncios para prensa de este estilo:
— Imagen: un plato con un suculento bistec. Titular: “Mientras usted
hace la dIgestión, 6.250 niños mueren de hambre”.
imagen: Niña Indú tras unas alambradas de un campo de refugiados.
Titular-Esta no es su hija. Entonces.., ¿ya no le importa?”
— Imagen: Primer plano de un anciano. Titular: “Perdió 84 años diciendo
que el mundo debía ser mejor. ¿Cuántos lleva perdidos usted?”
imagen: Un carnet de socio dala Cruz Roía. Titular: “Jamás lo tendrá
un egoísta’.
Paralelamente, se fueron alternando sri otros anuncios en los que se
potenciaba el valor de hacerse socio, la gratificación moral que pera cada uno
y frente a los demás representaba edherirse a la Cruz Roja.
— imagen: Un automóvil con un adhesivo de socio. Titular: “Algunos,
además de gasolina, ponen humanidad”.
— Imagen: Grupo de voluntarios de Cruz Roja, en uniforme. Titular:
“Creer en el amor y no en la guerra no es sólo cosa de hIppiest
— Imagen: Un brazo desnudo. Titular.-’~Por algunas venas corre mucho
más que sangre: humanidad”.
Fue la primera gran campaña de bien social, proiesionaimente organi-
zada, que se hizo en nuestro país. Y todo, principalmente porque habla una
persona en aquella estructura que se dedicó enteramente a hacerla realidad.
La publicidad es un poderoso instrumento para mover conciencias. Como
técnica de comunicación, su poder de síntesis y su necesaria carga de noto-
riedad ayudan a acortar procesos de información y convicción.
Su uso ha roto las paredes da lo puramente comercial para contribuir,
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cuando se usa para fines honestos, a elevar el grado de conciencia ciudadana
sobre múltiples aspectos de la vida cotidiana que conformen una sociedad más
informada, más preparada. Este es el caso de muchas de las campañas que
organizan los gobiernos con fines educativos, de fomento de ciertos hábitos
que todos entendemos como positivos, y de otros que realizan instituciones y
grupos paniculares, en determinados casos incluso tratando de Influir contra
acciones o intenciones de los gobiernos.
En paises donde ojeando su prensa puede verse, en un mismo ejemplar.
una página del gobierno recomendando la vacunación yen la página siguiente,
un anuncio de una asociación de ciudadanos pidiendo firmas para que se de-
rogue una ley concreía del mismo gobierno es fácil ver y entender que la pu-
blicidad es mucho más que anuncios: es un signo y una Identidad importante
de la libertad.
Las funciones y características (exigencias> principales dala Publicidad,
se resumen, básicamente, en esto:
1,-Todo anuncio debe hacer una proposición concreía al consumidor, No
debe convenirse en simple publicidad de escaparate.
2.-La proposición debe de ser algo que no pueda ofrecer la competencia.
o que a ésta no se le haya ocurrido mencionar, Debe de ser algo único; bien
por tratarse de alguna singularidad de esa marca o de una condición que no se
haya expresado hasta entonces en una campaña publicitaria.
3.-La proposición debe tener tal fuerza, que sea capaz de influir en ob-
jetivos con el fin de crear nuevos usuarios o consumidores de ese servicio o
producto.
4,-La proposición debe basarse en la verdad de las características y
calidad de aquello que es dado a conocer.
5.-La proposición ha de resultar atractiva, interesante, conveniente y
hasta necesaria y aceptable —por convincente— para quien la recibe,
4.-MEDIOS Y SOPORTES PUBLICITARIOS
Les medios de comunicación social y los soportes de todo tipo, son los
diferentes canales de comunicación a través de los cuales son transmitidos los
mensajes publicitarios.
El soporte publicitario es todo tipo de vehículo capai de servir para
transmitir un mensaje publicitario. En otros términos, los soportes publicItarios
son los diferentes sub-canales de comunicación publicitaria que pueden existir
dentro de uit mismo medio (12).’
Dentro de cada medio y soporte publicitario la comunicación puede rea-
Ilzarsa a través de determinadas maneras estandarizadas, lo que podríamos
denominar las formas publicitarias de cada medio o soporte. Algunas de estas
formas pueden ser iguales para varios medios y soportes, aunque ello depen-
derá de las características afines que tengan entre sí,
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La prensa
En le gran mayoría de los paises la prensa representa el principal medio
publicitario desde el punto de vista de las inversiones realizadas. Dentro de la
misma existen tres medios principales: Los diarios, íes revistas y la prensa
gratuita.
Las formas publicitarias que se utilizan principalmente en la prensa son
las siguientes:
a> Los anuncios comeroisies. Son aquellos mensajes publicitarios for-
mados por fotografías, dibujos y/o textos, que se insertan en una página com-
pieta o en parte de ella según los deseos de la empresa anunciante. Cuando
estos anuncios contienen solamente textos y se refiere a puestos de trabajo.
cursos, etc., suelen denominarse reclamos.
b> Los encartes, Son aquellos folletos que han sido preparados por la
empresa anunciante para que se coloquen entre las páginas de la correspon-
diente publicación,
c> Los comunicados o remitidos, Son textos diversos de extensión va-
riable, generalmente inferior a medía página, que son enviados y pagados por
la empresa anunciante, En algunos paises suele ser obligatorio que junto a esta
forma publicitaria se indIque alguna palabra tal como “comunicadot remitido”
o ‘publicidad’, a fin de que los lectores no la confundan con los artículos sin
firmar de la correspondiente publicación.
d> Los ciasificados. Son aquellos mensajes publicitarios que contienen
solamente un texto, generalmente cono, que se encuentran agrupados o cla-
sificados por el propio contenidodel mensaje,
Los periódicos son aquellas publicaciones queso publican todos los días
o al menos, varias veces a la semana, pudiendo ser adquiridos por el público
en múltiples puntos de venta.
Cara clarisficas de los diarios como medios publicitarios
Entre las principales podemos destacar las siguientes:
— Selectividad geográfica.
— Flexibilidad de espacío y tiempo.
— Bajo coste de adquisición.
— Facilidad para la publicidad.
— Permanencia reducida,
— Reducida calidad.
— Reducida selectividad demográfica,
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Las revistas
Suelen ciasificarse en razón a dos criterios principales: la periodicidad de
su aparición y el destino de las mismas.
Por ejemplo: Revistas semanales.
Revistas quincenales,
Revistas mensuales, etc.. etc.
Teniendo en cuenta el destino de las revistas, estas pueden agruparse
en:
— Revistas de información general o revistas especializadas <de infor-
mación general, económica, femenina, deportiva, cultural, monográ-
ficas, etc.>
— Revistas destinadas a las organizaciones (sobre el comercio, la in-
duciría, agricultura, ganadería y pesca. prolesionsies),
Entre las más imponantes están las siguientes:
— Selectividad demográfica,
— Ampliación de los lectores.
— Calidad del soporte.
— Permanencia,
— Facilidad para la publicidad mancomunada.
— Flexibilidad de espacio.
— Reducida selectividad geográfica, -
La radio es. por el contrario, el único medio publicitario que no tiene
carácter usual, ya que solamente llega al público a través del sonido.
Las principales formas publicitarias que suelen emplearse en la radio son
tres:
a) Las palabras.
b) Las cuñas. Aquellas frases previamente preparadas, acompañadas
de un ritmo musical sonoro, que han sido grabadas para su emisión
dentro de los diferentes programas.
c) Los programas. Emisiones habituales de las diferentes emisoras de
barrio. Suelen existir programas radiofónicos de muy diversos temas(mUsicales, concursos, religiosos, etc.).
Características de la radio como medio publicltado
— Flexibilidad de tiempo y espacio.
— Selectividad geográfica,
— Audiencia importante fuera del hogar,
— Facilidad para la repetición de los mensajes.
— Fugacidad de los mensajes.
— Falta de soporte visual.
La televisión
La televisión es el medio de naturaleza audiovisual que permite recibir
al mismo tiempo las imágenes y el sonido,
Las estaciones de televisión pueden ciasificarse, de acuerdo con el tipo
de señal emitida, en estaciones de VHF <very high frecuency) y estaciones de
UHF <ultra high frecuency). Dentro de cada una de estas estaciones pueden
existir diferentes canales de emisión. Desde otro enfoque, las emisiones de TV
pueden realizarse a través de ondas hertzianas, mediante cable, ye sean coa-
xial o de fibra óptica y mediante satélite,
La formas publicitarias utilizadas en televisión son básicamente las tres
siguientes:
a) Los spots:
Películas de corta duración generalmente entre veinte y treinta se-
gundos,
b> Los programas:
Son las emisiones habituales de las diferentes emisoras de TV. que
pueden ser organizados o patrocinados por determinadas empresas.
o> Los pubiirop os-tajes:
Pequeñas películas da duración variable aunque aproximada a los
tres y seis minutos, en los que se describe, diversos aspectos rela-
cionados con una empresa o alguno de sus productos.
Las caraclerlslicas de la televIsIón como medio publicitarIo, son estos:
1.-Naturaleza audiovisual, La TV permite ver un producto y simultánea-
mente oir un comentario sobre el mismo,
2.-Selectividad geográficas. La TV puede tener un carácter selectivo en
la medida que existan circuitos de ámbito regional y local,
3-Gran penetración, Las características que concurren en la TV hacen
que un gran número de hogares disponga al menos de un aparato. Desde el
punto de vista publicitario, ningún medio ofrece las posibilidades de hacer llegar
un mensaje a una audiencia tan elevada como la TV,
4.-Fugacidad de los mensajes, La publicidad en la TV suele hacerse
mediante spots de unos veinte segundos.
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5.-Coste absoluto elevado. El coste de un spot de veinte segundos en los
momentos de máxima audiencia en la primera cadena de TV española era en
1985 de 3.400.000 pías.. lo que unido al coste de producción de la película
correspondiente, representa sin duda un coste elevado.
El cine
Medio de naturaleza audiovisual, que permite recibir sImuitanéamente la
imagen y el sonido,
La proyección de las películas se realiza básicamente en tres lipes de
salas: salas comerciales, las salas de cine-clubs y las salas particulares.
En el cine confluyen dos aspectos que se complementan. La película.
que pueden ser el soporte publicitario, y la sala de proyección que permite
emplear también otras formas de publicidad. En general> las principales formas
publicitarias utilizadas en este medio son las siguientes:
a> Las películas. Esta forma publicitaria tiene su utilización más habitual
en el campo industrial e institucional.
b> Los (ilmíais. Aquellas películas de corta duración que se suelen pro-
yectar en los entreactos de las salas comerciales y de cine-clubs.
o) Las diapositivas, Tienden a ser sustituidas por los iiimlets.
Las cas-actos-ls ficas del cine como medio publicitario, son estas:
1.-Naturaleza audiovisual. Mayor eficacia de la publicidad para muchoñ
productos en este medio.
2.-Selectividad geográfica. Se puede contratar el anunciante su proyec-
ción en les salas de las localidades que les interese.
3.-Versatilidad.
4,-Calidad de medio. Salas de proyección con grandes pantallas, riqueza
de sonido, calidad de las películas, etc., etc.
5.-Poca selectividad demográfica. La selectividad de la publicidad en el
cine es generalmente muy reducida, ya que las diferentes salas de proyección
puede normalmente asistir todo tipo de público.
6,-Fugacidad de los mensajes. La fugacidad del mensaje en el cine suele
ser elevada.
5,-LA PUBLICIDAD COMO FENOMENO ECONOMICO Y SOCIAL
‘La publicidad está considerada en numerosos sectores económicos
como un mal necesario, una hipoteca que pesa sobre las empresas, un tram-
polín que es preferible evitar sino se quiere perder buena parte de los benefi-
cios” <13>,
43
De todos modos, no hay más remedio que reconocer que la publicidad
vende a quienes pretendan encasillarse en su excepticismo se les puede res-
ponder con ciertos argumentos clásicos, como el de cierta fábrica de chocolate
que decidió un buen día suprimir la publicidad y presenció una brusca caída de
sus ventas, y la de la misma Ford, que pretendió tiempo a hacer el mism ex-
perimento y tuvo que renunciar a ello enseguida
La publicidad moderna, como sabemos, es consecuencia de la gran In-
dustrie. Las facilidades de producción se han desarrollado extraordinariamente
con el progreso de la técnica y ha habido que equilibrar la demanda con la
oferta. La publicidad ha incrementado, pues, las necesidades, y por tal razón
ha actuado sobre todo mecanismo económico, representado en él el papel de
animadora, de orientadora y reguladora de la producción,
¿Será, pues necesario Insistir en el hecho de que la publicidad desarrolla
necesidades y aún crea otras nuevas?
La publicidad, hábilmente manejada, es susceptible de orientar el con-
sumo. Reconocemos sin violencia que en un sistema de ilbenad absoluta, como
era casi elde la anteguerra, esta orientación sometida al arbitrio de las em-
presas y de acuerdo con sus medios, tenía ciertos visos de desorden,
Por el contrario, no se puede rebatir que las campañas publicitarias
colectivas bien organizadas han permitido el orientar el consumo hacia metas
útiles y sanas.
lina dirección inteligente de la economía no se puede concebir sin que
se cuente con medios pubilcitarios (14)t
La publicidad es también reguladora de la producción. A menos que se
trate de productos perecederos, permite, por una dosificación oportuna, es-
calonar la producción en el curso del año, evitando así los altibajos del con-
sumo. Gracias a eila, el industrial puede actuar sobre su clientela como el au-
tomovilista maneja el acelerador para graduar la velocidad.
La publicidad entra en la proporción deuda, en el precio de venta de los
artículos,
La publicidad permite rebajar los precios de los productos, por la sencilla
razón que aumenta la cifra de ventas.
El progreso social, considerado desde el punto de vista dala comodidad,
de la higiene y del bienestar en general, es resultado de diversos elementos:
El progreso técnico y su incidencia en el desarrollo de la economía.
La Información de las masas respecto de la materialización de este pro-
greso.
El desarroilo del deseo de adquisición.
La existencia deles consumidores del poder adquisitivo correspondiente.
Como hemos visto, la publicidad se encarga, de la mayoría de los casos,
de la inlormación de las masas y del fomento de su deseo de adquisiciones.
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¿Ha contribuido también a desarrollar su poder adquisitivo? Si. por lo
menos indirectamente, puesto que ha favorecido la venta en grandes serles y
ha indicado frecuentemente a las personas la manera más rentable de utilizar
su dinero.
En un país altamente civilizado, la producción no debe ser considerada
exclusivamente como un factor de potencia de ta colectividad o de una fracción
de ella, sino como un elemento de mejora de las condiciones de vida de cada
cual.
Los ámbitos y circunstancias donde la publicidad ha me]oredo el nivel de
vida de los individuos son abundantes: Citemos en panicular. el de la higiene
corporal (campañas de los jabones, cepillos de dientes, Instalaciones de baño>;
de la alimentación (frutas, arroz>: del bienestar doméstico <frigorilícos, aspI-
radoras, cocinas y televisión); de la alimentación infantil (harinas, leche con-
densada): de la dístración (turismo, automóvil, cámaras de fotos, radios>, por
no citar sino los más notables.
Se podrá decir que talas artículos se habrían conocido al fin sin el auxilio
de le publicidad. Esto es indiscutible, pero, ¿quién se atreverá a sostener que
sin publicidad alguna los frigoríficos estarían tan extendidos como lo están ac-
tualmente?
“Por el contrario, cabra afirmar que, al suscitar y desarrollar tales ne-
cesidades la publicidad ha representado un papel nefasto, pues no ha hecho
más que agudizar en los hombres la disparidad entre sus deseos y sus posi-
bilidades (15>.”
No somos insensibles al aspecto filosófico de la objección. De todos
modos, es preciso hacer observar que ésta no se dirige entre la publicidad, sino
contra el lenómeno, de infinitamente mayor alcance, del progreso técnico. Este
engendrado la producción en serie, la cual, a su vez, ha buscado salidas, ha
hecho nacer la publicidad y se ha valido de ella cada vez más. Tal encadene”
miento tiene carácter de fatalidad: suprimir la publicidad no cambiaría nada y
seria tan vano como cuidar los síntomas de un mal sin tratar la causa. O. melor
dicho, seria privar a la producción de un pedestal de seguridad que le es in-
dispensable y correr el peligro de causar grandes catástrofes, de las cuales el
paro es la más evidente.
Habrá quien admita que la publicidad ha podido proporcinoar cierta dosis
de bienestar en los terrenos antedIchos, pero que al mismo tiempo propuisa
Indistintamente la venta de los productos malos y la de los buenos, ¿En qué
lugar queda la publicidad de cienos productos de notoria ineficacia, de las oíl-
cinas de préstamos, de los sistemas para “aprender la contabilidad en 8 días”.
de los retíamos de faquires o echadoras de canas?
‘La publicidad representa, según hemos dicho tantas veces una misión
social y debe ver equilibrado sus derechos con sus deberes. No hay motivo para
atribuirle una misión moralizadora, que no está dentro de sus fines, pero si
dispensable que se dobiegue a clero número de reglas que el astado puede
perfectamente dictar, en calidad de protector del individuo <¶6>”.
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Por el contrario, la intervención reguladora del Estado es necesaria. Es
difícil exigir al realizador publIcitario que se retraiga de colaborar en alían-
zamiento de un producto por causa de su carácter nocivo o inútil respecto de
la sociedad.
Afirmar, como se ha hecho ya, que la publicidad domina la prensa y la
pone en manos de las potencias económicas, significa, no ver sino un aspecto
particular de la cuestión. Sin publicidad, apenas habría periódico que pudiera
ofrecer una presentación decente y un texto satisfactorio.
No cabe vaclir en cuanto que la publicidad puede conducir a abusos.
Paliados corresponde, en cierta medida, ala propia profesión y. en otra mayor,
al Estado en cuanto estén en peligro la moral y el bienestar públicos. Pero no
es justo hacer a la publicidad unos reproches que corresponden primera y
principalmente a los fabricantes y vendedores de los productos inculpados. El
realizador publicitario debe ser un comerciante honrado, pero no un moralista.
En este caso, deben primero suprimirse las profesiones ilícitas, que se limiten
las fabricaciones sospechosas, y su publicidad caerá por si misma, Por lo de-
más, si se compara el volumen de publicidades y que suponen una utilidad
social con las de mala ley, la última porción parecerá poco apreciable en con-
traste con la primera.
6.-OBJETIVOS BASICOS Y PRINCIPALES DE LA PUBLICIDAD
Los objetivos básicos y principales de la Publicidad son aquellos que
hacen posible la consecución de los objetivos fijados en el mari<eting. Aquellos
se miden en unidades de atención, percelón o memorización, estos en unidades
de pesetas, consumo o volumen.
Pues consisten en:
1,-informar sobre aparición de nuevos productos, servicios, etc,
2.-Dar a conocer características nuevas o no del producto. Diferencia-
ción con la competencia.
3.-Creación o desarrollo de la imagen del producto o marca.
4,-Penetración en zonas determinadas mercadológicas.
&-iniormación sobre promociones.
6,-Compensar las campanas de la competencia.
7.-Apoyar las acciones de los canales de distribución propios o ajenos,
8.-Desarrollar nuevas necesidades inconscientes.
La publicidad es un indiscutible factor de optimismo- La imagen que
brinda de las posibilidades humanas es reconiortebie a fin de cuentas. ¿Se
tratada sueños superiores a las posibilidades de la inmensa mayoría? No será
tanto, cuando se observa la cantidad de lujos y comodidades sencillas que se
han extendido al socaire de la publicidad.
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Los considerables progresos realizados en los últimos años son fran-
camente estimulantes. Se ha llegado a una feliz armonía —hablamos en ge-
neral— entre los principios de la expresión artística y los de la publicitaria.
Una publicidad inadecuada no es rentable: ningún esnobismo puede
luchar contra esta evidencia. El contacto con el público es una necesidad co-
tidiana, El anunciante fuerza al creador publicitario a un enjuiciamiento. Aunque
el arte publicitario no sea más que un arte menor, al menos tiene el mérito de
reflejar cierta realidad. Y, como tal, va a representar un papel estético intere-
sante al lado del Arte en mayúscula.
En conclusión, la publicidad constituye una realidad de comunicación
especializada ante la cual debemos tomar partido. Su clima ideal es el de una
economía libre.
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1 INTRODiICOION
En la exposición de los conceptos que permiten interpretar el fenómeno
publicitario, la publicidad como modelo de comunicación ofrece un andamiaje
teórico de gran utilidad para conocer los procesos a través de los que un productor
identificado difunde las propuestas de compras persuasivas de su mercancía entre
un gran conjunto de consumidores de carácter anónimo, heterogéneo y
geográficamente disperso. Sus protagonistas:
a. un emisor profesional cuya intención comunicativa no es menos inferible.
b. canales de programación mass-niediáticos con propiedades cada vez
mejor delimitadas.
c. una colectividad de destinatarios que una tecnología degnilsión más y
más perfeccionada intenta transformar en receptores efectivos. En la publicidad se
encuentran los elementos constitutivos del proceso de comunicecián~ una fuente
emisora de un mensaje codificado que, a través de canales seleccionados, lo
difunde hacía una masa de individuos receptora con la intención de provocar en
ellos un efecto determinado. Pero la propia etimología de la palabra
comunicación, el hecho de dirigirse a un público masivo con una clara Intención
persuasiva y la ausencia de respuesta inmediata al mensaje del emisor, hacen
que la comunicación publicitaria posea una dimensión específica y unas
características singulares que constituyen el objeto de estudio de la comunicación
publicitaria
2.MODFI O DE OOMIJNICACiOM PiIBI iCtTARIA
Los modelos intentan representar de forma reducida los fenómenos
observados y conocer las posibles relaciones existentes entre ellos. Desde los
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modelos a escalas de objetos físicos, donde se puede llegar a conseguir una
fuerte concreción entre la representación y lo que se está representando, hasta
ciertos aspectos del lenguaje en los que fa construcción de modelos posee un alto
grado de abstracción respecto a los fenómenos que se representan, los modelos
reemplazan la manipulación de cosas y sucesos por la de símbolos y la acción
directa e intervención en el mundo de los hechos por la inferencia reflexiva.
La construcción de modelos tiene especial significación en la metodología
estructural para la investigación de la realidad social, cumpliendo determinadas
condiciones, Así, en primer lugar, una estructura presenta un carácter de
sIstema”: consiste en elementos tales que con una modificación cualquiera de
uno de ellos entraña una modificación de todos los demás. En segundo lugar, todo
modelo pertenece a un grupo de transformaciones, cada una de las cuales
corresponde a un modelo de la misma familia, de manera que el conjuntode estas
transformaciones, constituye un grupo de modelos. En tercer lugar, las
propiedades indicadas permiten predecir de qué manera reaccionará el modelo
en caso de que uno de sus elementos se modilique.
La construcción de un modelo de comunicación publicitaria ha de venir
precedida de la descripción del ámbito circundante o entorno comunicacional
sobre el que se asienta y del que se deriva. Si el concepto de comunicación
publicitaria parte del hecho de que para transformar una producción masiva en un
consumo masivo un productor singularizado debe dirigir mensajes a ur~masa de
consumidores, que será preciso conocer las características generales de la
comunicación de masas, describir la peculiaridades de la comunicación
publicitaria que definan su especificidad y. finalmente, estudiar un modelo que
permita reproducir adecuadamente los elementos que Intervienen en ella y sus
relaciones de Interdepencia.
2.1. Las características de la comunicación
La noción más general de comunicación es la que concibe como un
completo conjunto de acontecimientos que se realiza entre un “emisorde signos” y
un “receptor de signos” a través de un canal determinado, siempre que exista
entre ambos un ¿mplio consenso sobre el significado de los signos transmitidos.
esto es , que exista un repertorio de ellos debidamente codifIcado. (1> El emisor
de un mensaje combina una serle de signos reconocibles y los envía a través
del canal de comunicación, el receptor los identifica con los de su propio
repertorio; la comunicación, en suma, se origina porque entre ambos existe una
intersección que la posibilita.
Es posible añadir dos elementos más conliguradores del proceso de
comunicación original: los ruidos o perturbaciones que puede sufrir el mensaje a
lo largo de su marcha por el canal, y la devolución del mensaje por parte del
receptor, que permite al emisor un ajuste de su comunicación original,
La comunicación de masas podría definirse como una forma peculiar de
comunicación mediante la cual el emisor puede dirigirse de manera simultánea a
un gran número de receptores utilizando los llamados “mass-medlr como
soportes físicos de transmisión, cuya característica fundamental mslde en su
capacidad para transmitir un mensaje desde una minoría organizada a un público
vasto, heterogéneo y geográficamente disperso. Es necesario incluir otra peculiar
nota definitoria de la comunicación de masas: la comunicación es, esencialmente,
unilateral, ya que, aunque existe una devolución, ésta se realiza con retraso y de
manera incompleta.
La Sociología amerlcana~ sintetizado las características de la
comunicación de masas, atendiendo a tres laclores: la naturaleza del emisor, la
naturaleza del receptor y la naturaleza de la comunicación.
La naturaleza del receptor viene dada por el hecho de que la comunicación
de masas está dirigida a un público masivo, heterogéneo, anónimo y
geográficamente disperso. Cada uno de estos términos necesita una
especificación en menor o mayor grado.
La palabra “masa”’, no posee un significado preciso, ya que en este caso se
alude a contextos, tipos de conducta e instituciones diferentes y sólo con
referencia explícita a ellos adquiere un perfil conceptual definido. En su excepción
más neutra, masa hace referencia a la aglomeración de gran número de personas
o cosas haciéndola a veces sinónima con el término “muchedumbre”.
Herbet Biumer formuló en 1939 los componentes sociológicos que permiten
identificar a una masa desde la perspectiva del comportamiento colectivo. Primero,
los miembros que la componen pueden prevenir de todos los caminos de la Vida y
de cualquier capa social; puede incluir gentes de distintas riquezas. Segundo, la
masa es un grupo anónimo compuesto de individuos anónimos. Tercero, existe un
leve intercambio de experiencia entre los miembros de la masa, Cuarto, la masa
está organizada débilmente y no es capaz de actuar con la armonía ni la unidad
que caracteriza a la multitud.
Diversos autores ponen de manifiesto los aspectos indeseables de la
conducta masiva: impersonalidad, alienación, trivialidad, manipulación. De todo lo
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cual se ha visto la comunicación de masas relacionándola con tendencias
sociales negativas y con formas de conducta que se desvian de un ideal de
racionalidad e individualidad. La heterogeneidad del público a quien se dirige la
comunicación de masas proviene del hecho de la masificación del auditorio, en el
que Intervienen personas que viven en condiciones diferentes, en cuhuras muy
variadas que, provienen de diversos estratos sociales, tienen distintas
ocupaciones y, por tanto, poseen intereses, modos de vida y grados de prestigio.
poder e influencia que difieren entre si. De lo cual deriva la estandarización de los
mensajes que emite la comunicación de masas y su elaboración para hacerlos
llegar con efectividad a todos”.
La dispersión de masas geográfica es uno de los rasgos peculiares de la
comunicación de masas que se relaclona estrechamente con la tecnología de la
difusión masiva. Las ‘mass-media” poseen la capacidad de llegar
simultáneamente a una gran cantidad de individuos que están muy distantes del
emisor y. a la vez, lejos unos de otros
El segundo factor que contribuye a identificar las características de la
comunicación de masas es, como antes se indicaba, la naturaleza de la propia
comunicación. Lo primero porque, en tanto que el mensaje no va dirigido a nadie
en especial, su contenido está abierto a la atención - - - pública:
rápida, porque los mensajes están dirigidos a grandes auditorios en un tiempo
relativamente pequeño y simultáneamente; y es transitoria, porque, por lo general,
se hace en vistata un empleo inmediato y no para en registro permanente.
Esta normas definitorias son peculiaridades que revisten los mensajes
difundidos por la comunicación de masas y que algunos autores han denominado
“Información pubiiclstlcr o Información contingente” opuesta a la “información no
oontIngenteÑ Conviene hacer, por lo menos, una doble clasificación: la
información tempestiva, contingente, que se vale preferentemente de estereotipos,
limitada por el tiempo, que se ciñe a la actualidad y la información que utiliza
procedimientos más lentos o de distinta naturaleza, que se aplican de otra forma.
La información pubiloistica posee, según Faltorello, cuatro características
fundamentales: la publicidad, la tempestividad, genericidad y novedad.
La pubiic~dad de la información contingente (de donde le viene el
calificativo de pubilcistica) radica en el hecho de la utilización de los medios
masivos, que convierten en algo público el contenido polarizador de opiniones
lanzado por el promotor. La tempestividad hace referencia a la oportunidad que
debe presidir el lanzamiento de los mensajes, al momento más adecuado para la
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publicación según la valoración del promotor. La generacidad de la forma viene
impuesta por el hecho de que estos mensajes deben referirse a hechos de Interés
común no sólo para un grupo: para los más, no para la minoría. Finalmente, la
novedad es un hecho comprobable el que todos los contenidos de Información
publicistica se apoyan • en mayor o menor grado - en la posibilidad de aportar algo
nuevo a la experiencia y a la curiosidad de los lectores.
La naturaleza del emisor es el último de los factores que caracterizan a la
comunicación de masas y viene determinada por la organización técnico-
industrial que el complejo mecanismo de emisión necesita. Así la publicación de
un periódico o la producción de un programa de Tv exige el uso de recursos de
capital y. por consiguiente, control financiero: demanda gran cantidad de personal
y cuerpo directivo éltamente especializado, y supone la aceptación y aplicación de
controles normativos y de un mecanismo de rendición de cuentas, tanto ante la
autoridad exterior como ante el público. Debe haber una estructura jerárquica
interna que asegure continuidad y cooperación,
2.2. La esoecificidad de la comunicacián de masas
La concepción de la publicidad como medio de comunicación parte del
hecho de que un productor Identificado ha de seguir y dirigir sus propuestas de
compra en forma de mensajes a una masa de consumidores para dar salida a su
voluminosa cIerta de mercancías. La identificación del emisor, la existencia de
mensajes y la masificación de los receptores permiten, en una primera
aproximación, analizar hasta qué punto en la publicidad concurren las
características de la comunicación de masas anteriormente descritas y,
paralelamente, estudiar los rasgos diferenciales que pueden descubrirse en cada
una de ellas para intentar definir la especificidad de modelo de comunicación
publicitaria.
En primer lugar, la naturaleza del receptor de la comunicación publicitaria
viene determinado por el hecho de que, al Igual que la comunicación de masas,
se dirige a un público masivo, heterogéneo, anónimo y geográficamente disperso.
La masilicación del receptor de la comunicación publicitaria, tanto
cuantitativa como cualitativamente se deriva del contexto que suele recibir la
denominación genérica de “sociedad de consumo”, que se caracteriza por la
existencia de un gigantesco aparato productivo de bienes y servicios
diversificados y en continuo crecimiento que debe corresponder un consumo
masivo.
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Esta relación entre producción masiva y consumo masivo se asienta sobre
uno de los pilares del sistema capitalista que alcanza tanto a productores como a
consumidores: la competencia. El consumidor quiera tener más y más y mejores
productos que su contemporáneo: el maquinismo y la combinación ciencia-técnica
harán producir más objetos y por tanto, estimulará al productor para que venda
más cosas; el productor, con el beneficio obtenido, hará reinversiones, fomentará
investigaciones e introducirá mejoras en sus productos con objeto de vender más
El consumo es una modalidad esencial de nuestra civilización industrial.
que no sólo es un proceso de satisfacción de necesidades sino aceptación total
de la reproductividad social. La producción no es más que una condición previa
para el consumo,
Un consumo masivo permite, desde el punto de vista cuantitativo, integrar a
la comunicación publicitaria dentro de la comunicación de masas y contemplar ya
una de sus peculiaridades: la cuantificación del receptor proviene de la naturaleza
primordialmente comercial de la publicidad, de su carácter de comunicación para
la venta masiva que obliga al productor a dirigirse a cuantos más individuos para
venderles cuantos más artículos pueda. independientemente de otras funciones
de la publicidad que pueden observarse en la sociedad de consumo su carácter
comercial se superpone a cualquier otra consideración,
La comunicación publicitaria se dirige a un público masivo entroncado en
un tipo de sociedad básicamente orientada hacia el consumo masivo de productos
y apele al hombre masa que define al individuo en ese tipo de sociedad, el cual
acepta sus mensajes y adquiere los productos que le ofrecen gran
facilidad, ya que la pobreza de su capacidad crítica y la actitud despersonalizada
con que opera en esa situación no le permite llegar más que a conclusiones
simplistas para poder orientar su conducta, La heterogeneidad del receptor es una
de las caracteristicas de la comunicación de masas que se observa en la
publicidad. Este hecho proviene de la combinación de dos factores que es preciso
tener en cuenta: la utilización de los mass-media como canales de transmisión y
los criterios utilizados para delinir el público objetivo,
Con respecto a los mass-media, la audiencia de los grandes medios de
comunicación viene a demostrar la heterogeneidad del auditorio. Así - aunque se
ha demostrado que el público lector de periódicos se estructura en gran medida
de acuerdo con criterios económicos y educacionales, la investigación acerca de
la radiofonía confirma el postulado y la heterogeneidad y estudios recientes
acerca de la televisión han demostrado también que grupos sociales diferentes
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suelen interesarse por el mismo material televisivo en las mismas cantidades.
Puede añadirse con respecto a los canales utilizados por la publicidad ~ue - en
este sentido, existe un alto grado de heterogeneidad en el público receptor de
mensajes difundidos a través del carel tanto en su forma genuina como en sus
modalidades de rótulos luminosos o pinturas en los transportes públicos. La
posiblidad que tiene la publicidad de utilizar otros canales selectivos, no invailda
la calidad de heterogeneidad de los receptores.
Por otro lado la definición del llamado público objetivo de las
comunicaciones publicitarias tampoco invalida el postulado de heterogeneidad
del receptor. La técnica publicitaria viene utilizando la política de segmentar el
mercado según criterios demográficos, étnicos , económicos o sociales,
intentando encontrar los consumidores típicos, agruparlos en mercados
potenciales y dirigir a ellos los mensajes.
La comunicación publicitaria ha de realizar el mejor compreriliso posible
entre todas las individualidades y la homogeneidad colectiva que permita elaborar
un solo anuncio para conectar con todo el mercado.
Una comunicación Indirecta, despersonalizada entre un emisor identificado
(la empresa> y un receptor anónimo (el mercado) al que se intentan provocar
reacciones de compra mediante estímulos en forma de mensajes persuasivos,
constituye una situación peculiar que colabora a definir la especificidad en el
contexto de la comunicación de masas de la publicidad.
En la comunicación publicitaria la información transmitida es sólo el
principio de un proceso cuyo fin genérico es la obtención de un beneficio
económico mediante el aumento de las ventas. Siguiendo este razonamiento , la
comunicación publicitaria busca resultados prácticos en unos receptores de los
que apenas sr se puede conocer algunas características generales ligadas a los
datos que proporcionan la investigación de la audiencia de los mass-media que
utiliza y, sobre todo, de los que no puede conocer sus reacciones ante la
Información emitida sino a través de resultados globales sobre la curva de ventas
del emisor al final de un periodo más o menos largo.
Por último - en la dispersión geográfica del receptor de la comunicación de
masas se encuentra la propia esencia de la comunicación publicitaria ya que
históricamente surge en las economías industriales avanzadas donde se produce
la ruptura de las relaciones directas entre el productor y el consumidor de la
mercancía,
El análisis de la rapidez y transitoriedad de la comunicación publicitaria
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define uno de los factores más característicos de la publicidad: la velocidad con
que se consumen y crean mensajes publicitarios derivada del desgaste que sufre
la información transmitida sobre el prodtcto o servicio. Estamos obligados a
cambiar constantemente los mensajes causando el rendimiento derivado de su
necesaria originalidad disminuye.
El último de los factores que caracteriza a la comunicación de masas es la
naturaleza del emisor, aparece en la comunicación publicitaria como una
Institución operatoria.
La comunicación publicitaria reposa sobre una organización de personas
estructuradas en una cadena de tres eslabones básicos: la empresa productora de
bienes y servicios que encarga y finailza la publicidad; la empresa de publicidad.
es decir los organismos dedicados a la creación y ejecución de las campañas
publicitarias y los medios de comunicación, que se convierten en el medio de
difusión de los mensajes.
Las regias de funcionamiento de las instituciones publicitarias, provienen o
bien de las normas jurídicas que regulan la actividad o bien de la deontología
profesional da los publicitarios que ha cristalizado en códigos y reglamentos
autorreguladores de su actividad.
En cuanto a los sentimientos y actitudes que suscita la institución
publicitaria estos se ponen de relieve a varios niveles: entre los profesionales y el
público, entre los profesionales del sector y sobre todo, entre la propia publicidad
y el público (apoiogistai y detractores del fenómeno publicitario, conciencia
colectiva de la importancia o inutilidad de ta publicidad> -
3. EL MODEI O DE COMí INICACION Pi IBLICITARIA
Todo modelo es una representación simplificada de la realidad, Después
de la Primera Guerra Mundial la investigación de la comunicación centrada en
estudios sobre la comunicación centrada en estudios sobre la comunicación de
masas se basaron en las ideas sobre estímulos-respuesta tan corrientes en la
psicología de los años treinta y cuarenta, Apareció así el modelo llamado de
‘aguja hipodérmica, esquema sencillo que, bajo el principio de que los mass-
media tenían unos efectos directos y poderosos sobre la audiencia, los
representaba como la jeringuilla pinchando a los receptores que reaccionaban
automáticamente ante el estimulo del pinchazo.
En 1949, hacen posible la transmisión de una señal entre una fuente y un
destinatario. No es más que un modelo físico de estimulo-respuesta ampliado y
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fue diseñado para explicar las comunicaciones electrónicas (radiofonía y telefonía
fundamental mente)
En 1940, se incorpore un modelo al ya clásico del Estímulo-organismo-
Respuesta la opinión del líder en relación con el contenido de una comunicación
determinada.
En 1963, revelan la interacción existente entre el emisor y la audiencia,
tanto a nivel grupal como individual, de tal forma que el modelo Estimulo-
organismo-Respuesta había de completarse con la retroalímentación que recibe el
comunicador de la audiencia,
La investigación de la comunicación continúa aportando datos que
permiten conocer mejor los elementos y factores que Intervienen en ella gracias a
la incorporación de nuevas metodologías ( el análisis semiológico y la Teoría
General de Sistemas, sobre todo>.
Un sencillo modelo de la comunicación publicitaria se compondría de tres
elementos; un EMISOR de información (la empresa productora del bien o servicio
a anunciar y en su representación, la empresa de publicidad> que a través de
unos CANALES (los mass-media sobre todo> se dirige a un RECEPTOR (el
consumidor) con ánimo de modificar su comportamiento de compra. Este modelo
se complica al introducir en él las variabiés básicas que se Interaccionan en su
interior: emisor, mensaje, codificación, significante, canal, significante, reactivado.
receptor, descodificador y retroalimentación,
Los elementos que exponen el modelo del sistema publicitario abarca un
¿mplio repertorio de “factores” o variabies” que se relacionan entre si.
Así, la situación económica mediatiza la creatividad publicitaria tanto desde
el punto de vista de la situación del ciclo, como considerando las tendencias
generales del mercado.
El aspecto estrictamente formal del lenguaje publicitario no ejerce una
Influencia determinante en el acto del consumidorEs la propia estructura social, el
contexto general, la que se encarga de solicitar y persuadir al individuo para una
actuación consumiste y una Integración social.
El segundo grupo de elementos se refiere a las variables de carácter
externo, centradas, sobre todo, en el análisis del receptor de la comunicación. No
basta conocer o catalogar al consumidor según escalas de comportamiento,
derivadas a
Su vez de adscripciones a grupos sociceconómicos, sino que es preciso
investigarlo para poder resolver el problema básico de la comunicación
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publicitaria: seleccionar una información del total de la que es susceptible de
transmitir sobre un producto y hacerla llegar, a través de un solo mensaje, a una
plétora de consumidores son motivaciones, hábitos y actitudes diferentes.
haciendo, además, que ese único mensaje modifique la conducta de esa
diversidad de sujetos.
Con respecto a los factores de carácter interno, es necesario resaltar que la
publicidad no opera por si sola, sino que es un elemento más del plan comercial
de la empresa, de lo que suele denominarse “marketing-mlx”, es decir, una
“mezcla”, de elementos promocionales que reviste una gran complejidad en la
práctica debido a las decisiones comerciales que la empresa hade tomar en cada
momento dado y que influyen en la importancia relativa de cada “ingrediente” que
forma parte de ella. El papel que corresponde a la publicidad como parte de un
conglomerado de instrumentos comerciales y la consideración del peso especifico
de cada uno de ellos, son factores decisivos pera la comunicación publicitaria.
Como también lo son los elementos que se conjugan en la empresa de
publicidad encargada de elaborar el mensaje publicitario, y más en concreto, los
elementos humanos que componen su equipo creativo y su grado de
profe sionah zeci ó n -
Los elementos que permiten configurar al significante de la comunicación
publicitaria como “outputt o producto elaborado y listo para su salida en el
mercado, posee las indudables ventajas de su trptamlento mercado-técnico y,
consecuentemente, la aplicación de las técnicas que le son habituales. Así, el
estudio adecuado de la gama de productos publicitarios permite llegar a una
dosificación de los mismos en aras de su mejor utilización. Y lo que es muy
importante:eiimlnar el confusionismo tan generalizado en las empresas de
contabilizar en capitulo publicitario productos que pertenecen a otros conceptos
promocionales ( envases, formación de vendedores, etc,> - Por otro lado, “output”
es analizado desde dos perspectivas: sus componentes intrínsecos y sus atributos.
Los componentes son las piezas y subpiezas de un anuncio. Los atributos del
anuncio, es decir, aquellas cualidades que permiten singuralizario y dotarlo de
una personalidad propia y diferencial, se Incorporen a él, a través del proceso
creativo, con metodologías que elaboran el “output” publicitario con criterios
científicos.
En cuento a los canales de distribución del producto publicitario Interesa
destacar que, pera el modelo del sistema publicitario, existe un campo
especialmente indicado de análisis que se englobe dentro de lo que suele
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denominarse pianiflcación de la Difusión”, cuyo objetivo es evidente: conseguir
que la percepción de los mensajes sea eficaz mediante una óptima combinación
de los medios (genérico> y de los sopores <especifico> sobre la base de las
investigaciones sobre la audiencia.
Por último, en el modelo del sistema publicitario, la retroalímentación del
emisor, o “feed-back”, ha de ser contemplada en una doble vertiente. Primero, a
nivel técnico, utilizando los sistemas de medición de la eficacia de un anuncio
<pre-íest y post-tesí> en cumplimiento de sus objetivos. Segundo, a nivel social,
leniendo en cuenta que la retroalimentación en la comunicación publicitaria
reviste la forma de conductas y opiniones sociales que jamás se manifiestan en
diálogos con el emisor, la eficacia (nivel técnico) y ha ática <nivel social) del
sistema publicitario dependen de la consideración, profundamente meditada, del
feed-back” que genera su funcionamiento.
Creo que es importante añadir a todo lo dicho hasta ahora que lo especifico
de este sistema comunicativo es que es no referenclal, para la publicidad el
campo objetivo de la realidad, él en si. no ofrece apenas interés, por lo que se ve
obligada a crear otro nuevo, artificial, valorativo y laudatorio,
4. LAS CATEGORíAS DE 1 A COMí INICACION PUBí CITARíA
El objetivo perseguido por la comunicación publicitaria no es otro que dar a
conocer a su comprador las características de su mercancía. De este objetivo de la
publicidad se derivan las dos categorías publicitarias,
dando lugar a una curiosa simbiosis entre objetividad y subjetividad, ya que
mientras la información tiende a la objetividad fría, la persuasión molina a pensar
en una apasionada subjetividad.
Los intentos de separar estas dos categorías para clasificar a la publicidad
en informativa o persuasiva tan solo son válidos a nivel histórico: cuando la
publicidad era solo un auxiliar en el campo de las relaciones entre el productor y
el consumidor de les economías pre-capitelistas, su configuración era
estrictamente informativa: cuando se estructura la sociedad de consumo y
concurren en el mercado productos semejantes, la persuasión es la nota distintiva
de la publicidad
4.1. El nsoecto informativo dele comunicación oubiicitaria
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La cantidad de artículos lanzados periódicamente al mercado es tal que
imposibilita al comprador potencial cualquier forma de conocimiento de ellos. En
este sentido, hay que tener en cuenta que, en términos de compra racional, la
información que precisa el comprador para llevarla a cabo radica en disponer de
los suficientes datos sobre dos cuestiones clave: el mercado y los productos. Con
respecto al mercado, el consumidor ha de disponer de información sobre la
disponibilidad de los productos, dónde y cuándo puede adquirirlos y qué proceso
ha de seguir para poseerios; debe también conocer la cantidad de los artrcuios
que desea conseguir, llegando a ello mediante una adecuada información de las
marcas que los identifica; debe, en tercer lugar, tener noticia sobre el precio de
venta, y, finalmente, saber a través, de que canal de distribución comercial puede
comprar el producto. Con respecto al producto, la información sobre su
composición, los elementos nuevos que incorpora y la forma adecuada de su
utilización resulta fundamental para obtener con su compra el máximo de
satisfacción que busca. Comunicación es cualquier intercambio informativo que se
establezca entre sistemas relacionados.
De todo ello se deduce, en una primera aproximación, la importancia de la
función informativa de la publicidad para cada uno de los protagonistas de la
relación de intercambio: para el productor, porque de nada le sirve elaborar la
mercancía si no informa de su existencia; porque al tener que adquirir la dosis de
información que le proporciona la publicidad le ayuda a realizar la elección del
producto. Para el productor la publicidad es creadora de mercados que van a
absorber sus productos si corresponden a los deseos y a las necesidades de los
consumidores. Para el consumidor, la publicidad es una importante fuente de
información sobre el conjunto de bienes puestos a su disposición por la economía
para satisfacción de sus necesidades.
La Información publicitaria no es desinteresada, imparcial ni aséptica: es
siempre una información tendenciosa. En la información publicitaria se habla de
una tendenciosidad típica y específica de la publicidad.
De esta parcialidad de la Información se deriva la afirmación muy
generalizada de que la publicidad suele decir siempre la verdad sobre el
producto, pero no toda la verdad; no sólo porque seria un comportamiento
irracional, sino porque tieae que competir en ventajas con otros productores que
ofrecen mercancías similares.
Creo que no estaría de más señalar algunas de las funciones que la
¿1
publicidad, según Miguel Angel Furones, están en relación con este punto:
(6)
a) Función sustítutiva: la publicidad opera sustituyendo la presentación de
un objeto real, tal como es, por un elaboradisimo mensaje con el que, en.
ocasiones, ‘vende” un producto que es todo lo contrario de lo que dice,
b) Función desprobiematizadora: La publicidad tiende a presentar un
mundo divertido, lúdico, fascinante, en el que la mayoría de los productos se
consumen en momentos de ocio, nunca durante el trabajo. Esa imagen del “lado
bueno de la vida explotada por el mundo publicitario, pretende desdramatizar la
vida cotidiana, suavizar el otro lado, el de la crisis, violencia, dolor, etc.
La publicidad no tiene otro Un que la venta, y la información es uno de los
instrumentos que utiliza para fomentarla. En esta finalidad radica la diferencia
entre publicidad e información propiamente dicha: la información publicitaria
busca siempre inducir una acción de compra. Sobre esta base informativa se
sustenta un modo de hacer publicidad que condiclona su eficacia al grado de
conocimiento del producto que ella pueda suscitar en el mercado.
Para difundir su Información, la publicidad utiliza los mass-media. Tal
información no está controlada por el medio utilizado, ya que el emisor de la
comunicación publicitaria compra es$bcio o tiempo y decide lo que insertará en
ellos. Los medios de comunicación, en vez de recoger y transmitir la información, y
comentarlos sobre productos y servicios, entregan la tarea a las partes interesadas
y le venden el espacio para utilizarlo en la forma que crean más provechosa para
ellos, Pero lo que puede provocar la incompatIbilIdad de intereses, son las
publicaciones más directas de la posición de los medios como vendedores de dos
servicios completamente distintos al público, noticias, comentarios,
entretenimientos, etc, a las empresas que desean anunciar sus productos,
espacios que es ventajoso tomar par.fomentar sus ventas.
La independencia de la información publicitaria respecto al medio tiene su
reciproc& en la independencia de la información del medio respecto a la
publicidad, dando lugar a conflictos entre el contenido de la publicidad que
aparece en él y por otro lado, la posible presión económica de la publicidad sobre
el medio. La motivación entre el interés económico del periódico como empresa y
el éxito profesional del periódico como medio informativo, obliga a que los temas
que la redacción trata no se enfrentan en forma abierta con las empresas que se
anuncian,
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• 4.2. La dimensión oersu,asiva
La publicidad debe buscar un mensaje único que permita ofrecer beneficios
al consumidor, eligiendo la mejor característica del producto y basando sus
argumentos en ella.
Con todo esto, podemos hablar de la llamada publicidad Informativo-
persuasiva”, se corresponde con la época de la psicología pre-cientifica del siglo
Xix. Ante la incapacidad de las Ciencias Humanas de entonces para proporcionar
al publicitario unos esquemas coherentes de investigación, la creación del
mensaje se liaba al consumidor como entre razonable y consciente, se utilizó el
mecanismo englobado en las lamosas siglas AlDA <Atención, Interés, Deseo,
Acción> base de los textos publicitarios del primer tercio del siglo, redactados,
entre otros, por los lamosos hombres de la publicidad norteamericana <Kennedy.
Hopl<ins).
El objetivo último de la comunicación publicitaria es ejercer una influencia
sobre el consumidor para que realice la compra del producto anunciado? la
publicidad no es más que el primer peidaóo en el proceso de la persuasión y. por
eso, el publicitario utiliza una forma de comunicación masiva que llene
literalmente el poder de mover a la gente.
(7> En relación con lo dicho, mediante el proceso de comunicación, el
individuo, situado en un sistema o subsistema determinado, llega a contraer
relaciones, del tipo que sean, por medio de los mensajes que reciben de otros
sistemas: El proceso de comunicación coopera a determinar el comportamiento
del Individuo.
En 1710, Fieiding, redactor-jefe de Champlon, calificaba la publicidad como
“el arte de la persuasión” <definición que ha permanecido hasta nuestros días>. En
1759, Samuel Johnson escribió en el Idier que como todo arte debe ejercerse
subordinado al bien público, y no puedo por menos de advertir, como cuestión
moral, a esos amos del oído público, si a veces no juegan demasiado
caprichosamente con nuestras pasiones”.
Con la información se difunden mensajes sobre la existencia del producto y
sus características;
con las
persuasión se difunden mensajes motivantes que proclaman la existencia del
producto y exaltan sus características. Con la información se da la noticia de un
hecho comprobable (la existencia del producto>: con la persuasión se da la noticia
interpretada del hecho (la significación del producto en cuanto a satisfacción
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óptima de una necesidad>. La información aspira a dar a conocer; la persuasión
aspira a influir.
• La persuasión utiliza determinados argumentos con el propósito de inducir
a un individuo o grupo de individuos a creer o realizar una compra El acto de
persuadir se realiza mediante la argumentación y mediante la persuasión también
puede operar en el terreno de los sentimientos, las pasiones y emociones.
(8> Sea cual sea el poder real, la eficacia, el respeto a los principios éticos
generalmente aceptados y el grado de deformación o manipulación de la realidad
por parte de los publicitarios, los mecanismos de control que se ejercieran sobre la
publicidad redundarían en beneficio de la actividad económico-publicitaria y del
consumidor. La toma de conciencia del daño producido a la sociedad, a los
publicitarios y a los anunciantes por los abusos producidos en este campo llevó a
la Cámara de Comercio Internacional a redactar el Código de Prácticas Legales
en Materia de Publicidad <1949 y 1 953>-
(9) Es absurdo sostener que el sistema de la empresa privada esté
destinado a satisfacer las necesidades del consumidor. Más bien es el
consumidor el pasto del que se alimenta la empresa.
La forma de pensamiento elemental está constituida por: en primer lugar,
aprehender la realidad, la captación mental de lo que algo es, conceptual” ese
algo intelectualmente: en segundo lugar, unir los conceptos para obtener un
enunciado de la realidad, es la operación de enjuiciar, en tercer lugar, relacionar
juicios mediante determinados métodos para obtener conclusiones es la forma de
pensamiento denominada razonar,
(10) La persuasión puede actuar a otros niveles distintos de
razonamientocomo son la afectividad y el inconsciente, El afán fundamental del
realizador publicitario deberá • eliminar las tendencias desfavorables y
fomentar las demás -
Las tendencias favorables son de orden mental y material. De orden mental:
el gusto y la costumbre de la información, necesidad de incertidumbre, pereza
mental, deseo adquisitivo - De orden material: aspiración al bienestar , gusto de la
economía, principio del mínimo esfuerzo • la envidia , vanidad, sensibilidad
sexualidad.
Tendencias desfavorables son tendencias antipublicitarias que se
encuentran sobre todo en pueblos que tienen un sentido crítico desarrollado:
saturación publicitaria, reacción anticonformista, reserva.
En resumen, las formas de persuasión pueden agruparse en tres grandes
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grupos: la persuasión racional, basada en la argumentación; la persuasión
emotiva, basada en el impulso de los sentimientos y las emociones; y la
persuasión inconsciente, apoyada en los instintos y las tendencias.
El lenguaje con que la publicidad pretenda modificar este tipo de conducta
deberá - en una primera aproximación - utilizar el razonamiento en cualquiera de
las modalidades expuestas.
Así, un razonamiento deductivo partirá de algún principio universaimente
admitido para desembocar en un caso concreto. Por ejemplo la frase “Bankunion
banco fuerte” utiliza un proceso de deducción la fuerza es garantía de protección
<principio general) ; un Banco tiene que proteger el dinero de sus clientes y vigilar
el dinero, su rendimiento (Justificación racional de la protección física y del valor);
este banco protege su dinero (legitimación de la actividad del Banco >: este Banco
es fuerte conclusión lógica.
La persuasión publicitaria que utiliza el razonamiento inductivo parte de
una experiencia concreta o derivada de ella una generalización. Este es el caso
de los anuncios en los que se apela a experimentaciones con el producto <lo
fabricantes de lavadoras han comprobado la blancura que proporciona el
detergente X”>, a pruebas irrefutables realizadas con las máximas garantías.
demostraciones convincentes (el articulo alimenticio envuelto en papel aluminio
que no sufre aheraciones con el paso del tiempo >.
Cuanto más se apoye en la probabilidad estadística correcta, tanto más
será una inducción persuasiva verdaderament9 lógica.
El razonamiento retórico es, sin duda, uno de los tipos de argumentación
más utilizados por la persuasión publicitaria. Utiliza figuras para pasar del
lenguaje propio al lenguaje figurado. Así Guilielte, la gran enamorada de su piel
contiene siete figuras retóricas.
La forma de argumentación racional basada en el razonamiento analógico
es utilizada como mecanismo de persuasión por la similitud, la similitud descansa
sobre la comparación racional de un producto de calidad o eficacia ya
comprobada con otro de similares características. En el caso de la referencia, la
persuasión utiliza como centro orientador la marca genérica o el nombre del
fabricante del producto que se anuncia. Ejemplo de similitud es la frase de “lo más
natural es ponerse el ml~6 jersey que las ovejas” utilizada en una campaña de la
Secretaria internacional de la Lene, aunque en ella se utilicen también recursos
retóricos. Ejemplo de referencia es la frase final de numerosos anuncios (“es un
producto más de la tirma Xi o el famoso “ que sean Phiiilps”.
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La persuasión emotiva se asienta sobre la Idea de que parte de la conducta
humana en el mercado es emocional, la elección del consumidor deriva de cienos
motivos de carácter subjetivo que determinan esa elección por la vía de los
sentimientos y las emociones, En muchos casos, para llevar a cabo la persuasión
no es suficiente la utilización de la argumentación racional, sino que es preciso
llegar a los sentimientos mediante las significaciones que pueden transmitir la
publicidad con sus frases e Imágenes: no solo un jabón de tocador sino una
dulzura sin igual no solo un cigarrillo - sino su incomparable aroma,..
La técnica publicitaria de persuasión se basa, pues, en dotar al producto de
un conjunto de significaciones subjetivas que contribuyen a formar lo que suele
denominarse “imagen del producto”.
Los sentidos operan en dos niveles de percepción un nivel
consciente, en el cual el ser humano aprehende la realidad a través de sus
sentidos dándose cuanta de ello; y un nivel inconsclenle. en el que el hombre
percibe fisiológicamente una cosa en su cerebro sin ser consciente de ello. Pero
interesa tener en cuenta esta dicotomía entre percepción consciente e
inconsciente, dentro de esta, la llamada - percepción subliminal” que es sobre la
que intenta actuar cieno tipo de publicidad.
La “persuasión subliminal” es una técnica que • en teoría, se basa en
utilizar estímulos visuales y auditivos de intensidad Inferior a la requerida por el
umbral de la consciencia.
Esta técnica provocó en la década de los cincuenta una auténtica lluvia de
protestas públicas por cuanto suponía la violación de la mente - unas Insistentes
llamadas a las autoridades para dictar leyes prohibitivas de la publicidad
subliminal e Investigaciones exhaustivas acerca de los efectos reales de la
persuasión subliminal en el campo de la venta y las leyes pedidas nunca se
promulgaron.
También podemos hablar de publicidad mecanlclsta’. que utilizó
hábilmente los movimientos reflejos para llevar al receptor de sus mensajes hacia
la decisión de compra en una concatenación de hechos : primero como el
símbolo publicitario ha de ser fácilmente reconocible y perceptible para ser eficaz.
se utilizan formas ciaras y sencillas, símbolos gráficos, slogans breves y originales,
tespués el receptor del mensaje debe asociar el símbolo con un punto de
referencia fijo (slogans, singles logotipos). Luego el estimulo del símbolo debe
reforzar el condicionamiento asociativo mediante un carácter de orden imperativo
(grandes dimensiones colores vivos) y, por último, la asociación refleja definitiva
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se produce entre el siogans o grafismo, por una parte, y la acción de consumo por
otra, tras una paciente labor de repetición regular -
La publicidad “oculta” o “persuasión lnvisiblet equivale a la publicidad
subilminal a la que nos hemos referido anteriormente, art este sentido, el
sociólogo Vance Packard narra un experimento llevado a cabo en un cine de
Nueva Yersey. Durante la proyección de una película se pasaron a intervalos
regulares anuncios de helados, cuya duración era de apenas unas décimas de
segundo, tiempo suficiente para que fueran vistos, pero Insuficiente para que el
público los percibiera de forma consciente: sin embargo, la venta de helados
experimentó un aumento que sólo cabía explicar por la influencia de tales
anuncios.
BEL FMiSOR DEI A CCMIJNiCACiON PUELICITARIA
El proceso de la comunicación publicitaria se inicia por la voluntad de un
emisor que pretende mediante la difusión de mensajes motivantes, modificar el
comportamiento de compra de los receptores sobre el producto o servicio que
elabora o presta. El emisor de la comunicación publicitaria es. por tanto, el
productor de la mercancía que el mensaje publicitario propone al consumidor para
su compra. El emisor suele utilizar a especialistas para expresar el contenido de la
comunicación según criterios de ciertos códigos lingoisticos e icónicos que
permitan un contacto eficaz con los receptores, El e~,isor, pues, se ¡amifica en dos
protagonistas &on niveles distintos en cuanto a su actuación: de un lado, la
empresa, como unidad económica del bien o servicio’ que utiliza la publicidad
para aumentar sus ventas; de otro, los especialistas, a los que la empresa encarga
la elaboración y difusión de los mensajes publicitarios y que, o actúan de forma
individual o realizan sus tareas en el seno de una organización técnica.
Es diferente el enfoque con el que plantean sus actividad. Para la empresa,
la publicidad es uno de los elementos operantes que puede utilizar para fomentar
la venta del producto o servicio y, como tal, se encuadra en un entorno de técnicas
comerciales más amplias, englobadas en el término marketing”, consistente en a
realización de las actividades empresariaies que dirigen el flujo de bienes y
servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario. Por el contrario, para
los especialistas, lapublicidad es,en si mismael producto que elaboran y venden,
Es frecuente denominar a las empresas como “anunciante”, y a la
organización técnica que presta servicios de creación y difusión publicitaria como
“ágencia de publicidad”. La función de la empresa no es “anunciar, sino producir
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a un coste y vender a un precio tal que la dilerencia entre ambos le proporciones
un beneficio. El sustantivo “agenclr es un término heredado de las primeras
organizaciones técnicas <11>, mientras la moderna concepción de estas
organizaciones tiende más a denominarlas empresas de publicidad” con el fin de
recoger con mayor precisión su carácter de unidad económica productora de los
servicios técnicos que exigen el cada vez más complicado proceso de la
comunicación publicitaria.
5.1,1 a actividad etíbilcltarla de la empresa
Primeramente, vamos a puntualizar los componentes de todo proceso de
comunicación que hemos estado hablando por separado:
-una persona que dice algo, es decir, el emisor del mensaje.
-una persona que escucha lo que se le dice al final del proceso, al que
llamamos receptor.
-lo que se dice, esto es, el mensaje que emitimos. Puede estar en un gesto,
un texto, etc,, que hay que saber descodificarlo.
-un canal, vehículo mediante el cual circuía el mensaje.
“un medio de comunicación.
(12> En la realización del proceso de comunicación publicitaria existe un
emisor, un receptor, un código, un mensaje, un contexto y un contacto, que si a
veces no están perfectamente definidos, al menos se encuentran suficientemente
diferenciados entre si; la supresión o ausencia de cualquiera de estos elementos
puede poner fin al intercambio informativo, produciendo fenómenos de
incomunicación: por falta de posiclonamiento ante la audiencia, por deficiencia de
medios para llegar a ésta o a caus& de una ineficaz elaboración del mensaje, Hay
que tener clara la identidad del emisor en el proceso de comunicación - En el
mensaje publicitario el emisor es el cliente o fabricante. Seguiríamos este orden:
-empresa
-agencia
-anuncio
-medio de comunicación
-público objetivo.
El emisor, al comunicarse con alguien, tiene una intención. También
comunica para producir unos efectos determinados (decisión de compra>.
El estudio de la actividad publicitaria de la empresa se centra en tres
aspectos fundamentales, En primer lugar, el relativo a las funciones que suelen
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adquirir distintas dimensiones según la importancia concedida a la publicidad en
el conjunto de la acción comercial, lo que determina la posición o iniciativa de la
persona que ostenta la dirección del Departamento de Publicidad, incluso su
denominación varia de acuerdo con esa posición, desde la simple de “Jefe de
Publicidad” a la más amplia de uDirector de Publicidad”. El segundo aspecto es el
relativo a la organización instrumentai a través de la que el Departamento de
publicidad desarrolla su función. Esta organización no depende del volumen del
presupuesto asignado a las acciones publicitarias,
Y, finalmente, como tercer aspecto importante, es preciso tener en cuenta la
posición que el Departamento de Publicidad ocupa dentro del sistema
organizativo de la empresa. Entre los casos limite en los que el Departamento de
publicidad no existe y sus funciones las realiza la Dirección Comercial e, incluso
la Dirección Administrativa y en los que el Departamento de Publicidad tiene el
rango de Dirección General, con amplia autonomía •y amplios poderes de
actuación, existe una extensa gama de situaciones difíciles de englobar en
patrones fijos,
El Departamento de Publicidad de la empresa, es el mecanismo encargado
de realizar la programación, la puesta en marcha y el control de su comunicación
publicitaria. Esta tarea, sin embargo, engioba un amplio conjunto de actuaciones
que pueden enúmerarse así:
- determinar los objetivos de la comunicación publicitaria.
- presupuestar el programa publicitario y verificar los gastos
- elaborar el programa publicitario y controlar su proceso de ejecución.
- mantener contacto con la empresa de publicidad y aprobar las
recomendaciones y actuaciones de la misma.
- evaluar los servicios de la empresa de publicidad,
- mantener el contacto con los representantes de los canales de
comunicación publicitaria.
- examinar críticamente y, a veces, realizar los distintos aspectos de la
investigación sobre la que se asienta el proceso de creación del mensaje
publicitario y difusión de los mensajes,
- informarsp sobre las acciones publicitarias de la competencia.
• verificar los resultados de la comunicación publicitaria,
- observar e Interpretarlas tendencias generales en las formas de creación
de mensajes publicitarios.
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El Departamento de Publicidad de la empresas es un organismo cuya
misión es prestar unos servicios dirigidos a transmitir mensajes comerciales y que
utiliza una serie de técnicas especificas. Este hecho configura. de una parte, las
características del personal que lo compone y. de otra, su estructura interna.
5.2, El mensale publicitario
(13) En sentido amplio la comunicación es un intercambio de mensajes
entre dos sistemas de interacción, que partiendo de algo en común, al menos
un repertorio de señales y un contexto, afectan directamente a sus respectivos
estados.
La publicidad queda condensada en un mensaje que desempeña el papel
de único intermediario comunicacional entre el productor y el consumidor. Como
tal, se le asignan tareas como la de contener la información sobre el objeto lo
suficientemente enfatizada como para suscitar el interés del destinatario, realizar
una exaltación de los beneficios que lleva aparejada la compra del producto y,
sobre todo, en ausencia de otras acciones comerciales, modificar por si mismo el
comportamiento de compra de los Individuos a quienes teóricamente se dirige.
Estas funciones determinan la existencia de ciertas peculiaridades en el
lenguaje que utiliza para el cumplimiento de los objetivos comerciales, hasta tal
punto que es posible una concepción de la especificidad lingoistica global del
mensaje publicitario a través de una definición de sus rasgos específicos. Esta
especifidad permite que el receptor pueda identificar los mensajes publicitarios
como tales dentro de la vasta y variada información de todo tipo que recibe
diariamente.
5.3. 1 as funciones del mensale o’jblicitario
La publicidad, en muchos casos, está sobrepasando a la realidad misma,
hasta tal punto que nadie pone en tela de juicio la incidencia de la publicidad en
los valores sociales, las pautas de comportamiento, las modas y modos de vida,
así como su capacidad de sugestión sobre lo que se debe comprar y amar y lo
que se debe aborrecer. La publicidad genera prejuicios, necesidades,
expectativas, lomenta o acalia ideologías porque,además de productosvende
también ideologías y modos de vida.
(14) Los medios de comunicación de masas, en panicular la TV han
ocupado los circuitos de información humanos a través de ellos penetra
incontenibiemente la “locura” de la invasión publicitaria.
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Si la imagen es un elemento fundamental del mensaje publicitario - el texto
es clave, de ahí que el publicitario busqus con afán las palabras y frases más
adecuadas para alcanzar sus objetivos. Palabras que no podrán ser las mismas
para productos diferentes, ni para el mismo producto si se quiere vender a grupos
sociales diferentes, por una razón obvia: cada grupo social posee su propia jerga,
su lenguaje especifico.
-• (15) Una clientela se compone de individuos muy diferentes en extremo.
Las condiciones de edad, sexo, profesión - situación económica, originan que
exista para los diferentes productos , una gran diversidad de clientela.
(16) El mecanismo de cheque psicológico depende de la propia naturaleza
de la persona alcanzada y se desarrolla tanto más rápidamente cuanto más
cultivada sea esta, pero en cambio tanto más profundamente cuando menos lo
sea.
La evolución ha seguido el camino marcado por la búsqueda de la eficacia
comunicativa. Y en una sociedad de masas como la nuestra, sometida a un
vertiginoso ritmo de vida. el publicitario no solo tiene que llegar al público - sino
que debe conseguirlo en instante, al primer golpe de vista o de oído y mediante un
razonamiento contundente, Esto es, sin duda, la causa de que en publicidad se
haya generalizado el uso de un lenguaje directo - vivo, breve, conciso que se
suele concretar en una frase con la que siempre se pretende decir más de lo que
literal y aparentemente se dice: el siegan. Gran parte del trabajo del redactor
publicitario se centra en la persecución de la “frase feliz”, unas cuantas palabras
que, por si mismas o ensambladas con una imagen, suscitan en quien las
reciban ideas o reacciones suficientemente poderosas para movilizarie hacia el
consumo.
El texto de los slogans. pese a su aparente simplicidad, son resultado de un
cuidadoso proceso de elaboración en el que - junto a las características del
producto y sector o sectores dirigidos al mercado, se tienen en cuenta que si bien
una imagen vale más que cien palabras, una adecuada asociación de estas sirve
para que el consumidor que se mueve en un mundo donde el tópico
frecuentemente circula como verdad irrefutable-encuentre la argumentación capaz
de ofrecerle una razón para su comportamiento. Y puesto que la materia de que
está formado el siogan es la palabra, el redactor publicitario utiliza los recursos
publicitarios - figuras literarias: metáforas, reiteraciones, retruécanos,., - que mejor
contribuyan en cada caso a conseguir un texto belio y llamativo. Así, es frecuente
la referencia a frases hechas “Súbete por las paredes”, “Pida que le den la ata”,
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pues de esta forma el mensaje publicitario se asocia en la conciencia del receptor
a contenidos conocidos, lo que facilita su comprensión y atención, objetivos que
en otras ocasiones pueden buscarse a través del ripio o la cacofonía: Del Caserío
me fío, Colgate el mal aliento combate; la onomatopeya: Un giú- glú de Campan y
tres de fshhhl de soda: el doble sentido de una paiabra(Para olvidarte de otros
rollos:’
(17> Otro recurso lingaistico. según JA, González Martin, es la utilización de
la función conativa que está más de acuerdo con la naturaleza misma del
fenómeno publicitario; el principal objetivo de este lenguaje estriba en captar la
atención del receptor.
El siegan por otra parte, se dirige a un público que recibe diariamente una
gran cantidad de información; parece lógico, por tanto, que trate de llamar la
atención no sólo por su originalidad, sino mediante la alusión a los Intereses y
preocupaciones comunes del auditorio, Así, las cuestiones políticas: “Ni rojo ni
azul; Blanco y negro”; los temas polémicos de actualidad: “El flanco de Bilbao cree
en los derechos de la mujer: una determinada forma de ser: “Eres Independiente,
eres feliz”; o el atractivo de la naturaleza: “Destellos de sol en tu ropa”; son
utilizados como palanca para las venta de revistas, botones de cajas, perfumes o
detergentes; sin olvidar que siguen elaborándose anuncios que como único
argumento ofrecen la afirmación categórica de sus supuestas cualidades:
“Mejores no hay. Ariel es blancura”; y hasta la atribución exclusiva de algo: “Pal, el
color, Y en el otro extremo, aquellos que se sirven del lenguaje poético para
activar ese poso romántico que subyace en las mujeres y hombres de nuestro
tiempo,
(18> La comunicación publicitaria está condicionada y a la vez condiciona a
su auditorio, encontrándose obligada a encontrar aquiescencia para sus
propuestas y a proponer una determinada justificación de éstas; es por eso por lo
que el texto publicitario se produce más de acuerdo con la ciencia de los efectos,
que sobre una referencia a los hechos o al mundo real.
Con estos y otros recursos, el publicitario pretende calar hondo en cada
consumidor; grabarle una frase, muchas veces apoyada por una melodía
pegadiza, que le ayude a comprender que sin tal producto jamás podrá ser como
un individuo encantador, el amante ideal o simplemente un hombre.
Los mensajes “invasores” resultan tanto de la investigación como de la
creatividad; la Investigación determina básicamente, las teclas que se deben
tocar; la creatividad orienta sobre el cómo. Ambos componentes, investigación y
72
creatividad, son necesarios, pero cada uno de ellos es insuficiente para generar
un buen anuncio publicitario.
6- EL RECEPTOR DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA
Al enfocar la comunicación publicitaria como un proceso en el que un
emisor singularizado dirige a un público de carácter masivo un mensaje
adecuadamente codificado, la conceptuación del receptor de esa comunicación
puede. asimilarse a los conceptos sociológicos de audiencia o auditorio, cuyos
rasgos ya han sido expuestos. Sin embargo, un estudio del receptor de la
comunicación publicitaria no puede centrarse, de manera exclusiva, en macro-
magnitudes del tipo “masa’ o “público porque el objetivo que persigue exige
describir y explicar, en su caso, el comportamiento del destinatario de los
mensajes en su vertiente de consumidor individual de los bienes y servicios
propuestos en ellos para su compra.
Ahora bien, si tal comportamiento puede, y en muchos casos debe,
estudiarse desde una realidad objetiva, derivada de la conducta económica del
consumidor y materializada en la curva de ventas del producto, al comprender que
lo que en muchas ocasiones define el acto de compra de un artículo es la
significación íntima y personal que ese articulo tiene para el sujeto, en otras el
hecho de que las personas adquieren productos siguiendo las pautas de
comportamiento del grupo o clase social a la que pertenece o aspira a perlener y
en otras la evidencia de que los compradores se ven influenciados por otros
compradores, reales o imaginarios, los determinantes psicológicos y sociológicos
de la conducta del individuo adquieren relevancia para el estudio del receptor de
la comunicación publicitaria. Aunque, a efectos referidos a la estructura general de
esta obra en las líneas que siguen se centra el estudio del comportamiento del
receptor desde una perspectiva psicológica.
(19> La publicidad se emplea más para conmover, que para convencer,
intentando motivarnos positivamente o negativamente respecto de cualquier
acontecimiento. Su funcionamiento positivo podría resumirse así:
Excitar en el receptor la esperanza de alcanzar una serie de satisfacciones
a través de la realización de algo y el temor de sufrir insatlsiacciones si ese algo
no se realiza.
- inhibir en el destinatario el temor a insatisfacciones causadas por la
realización de algo y la esperanza de satisfacciones su este algo no se realiza.
Sus motivaciones negativas responden más o menos a este planteamiento:
73
- Excitar el temor de insatisfacciones que el receptor sufrirá a causa de la
realización de un determinado hecho y la esperanza de satisfacciones a recibir
este hecho no se realiza.
- inhibir en el receptor la esperanza recibidas por la realización de una
determinada acción y el temor de insatisfacciones a sufrir por éste si esto no
ocurre así.
Hay que diferenciar dos tipos de consumidores o receptores de la
comunicación publicitaria: aquellos que actúan de una manera más racional O
intelectualizada y que, por tanto, tienden a buscar sobre todo razonamientos
convincentes y argumentos sólidos para autojustificar su compra: y los que se
mueven de una forma más impulsiva, mediatizada por el atractivo físico del
producto orr cualquier otra circunstancia sensible que éste lleve asociada, En los
primeros puede dístinguirse, de modo general, entre aquellos cuyo mayor o menor
convencimiento está en relación directa con el precio y los que suelen ser
consumidores fieles de un producto concreto, una vez convencidos de la
conveniencia de su uso, si bien permanecen abiertos a cualquier otra
argumentación que pueda ser convincente. Los impulsos, constituyen un público
propicio para las campañas basadas en la imagen de marca, pues , al predominar
en su conducta elementos motivantes, tienden a desplazar el fundamento de su
decisión hacia los aspectos simbólicos del productor. Sería el caso, por ejemplo,
de quien compra una determinada marca de jabón porque, en el fondo, le gustaría
ser como la estrella que lo anuncia.
En cuanto a las características del producto en relación con los aspectos
psicológicos del comprador que tienden a satisfacer, y siguiendo parcialmente la
clasificación propuesta por Marcal Moliné su su libro “La publicidad”, se puede
distinguir entre aquellos que promueven una total identificación con el “ye” del
comprador, lo que se orienta a la satisfacción de necesidades hedonisticas, y
aquellos que responden a necesidades básicas.
(20) El sentido tiende a modificar las disposiciones de los que reciben un
mensaje en relación a una determinada situación, presente o futura, a la que se
refiere el acto de comunicación. Esta influencia puede tener una doble naturaleza:
1Q Intelectual, si opera sobre el conocimiento del receptor, ya sea
positivamente informándole o confirmándole unos determinados datos, ya sea
negativamente disimulando una información posible o desmintiéndola si ya ha
sido recibida, Esta forma de influencia se apoya en el rumor y el anonimato como
fuentes de sus afirmaciones.
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2 Afectiva, si se intenta actuar sobre móviles qué puedan inducir al receptor
a desear o a temer la realidad de ciertos datos presentes o la realización de
ciertas eventualidades futuras; este tipo de influencia actúa despertando en el
receptor la esperanza de ciertas satisfacciones o el medio de ciertas
insatisfacciones o esforzándose en inhibirías.
Volviendo a la clasificación por Marcal Moliné de los productos, de los
primeros forman parte los productos de prestigio y de status, que sirven para
evidenciar públicamente el éxito obtenido por su poseedor; cualquier producto
raro presupone un cierto nivel de ingresos o la pertenencia a un determinado
grupo social: existe una marca de calcetines que busca esta identificación desde
este mismo nombre del producto: “Ejecutivo”. También forman parte de este grupo
los productos de madurez, que afirman la pertenencia al mundo de los adultos
<tabaco, alcohol> y los productos de ansiedad que se basan en la defensa que
ofrecen al consumidor frente e la Inseguridad que esta pueda sentir (alimentos
dietéticos>
Los productos hedonisticos se dirigen a satisfacer la sensualidad del
comprador, y en este terreno procuran suscitar respuestas de consumo Ial como
ocurre con los bombones y vestidos. Por último, los productos que responden a
necesidades básicas -productos funcionales- en principio no tendría por qué ser
objeto de fomento de su consumo, pero lo son perla competencia entre distintos
labricantes. porque en muchos casos son varios los productos básicos para
satisfacer una misma necesidad y también porque puede darse el caso de
consumidores tan afectados por la publicidad, que olvidan la satisfacción de sus
necesidades desviándose sus recursos a la adquisición de objetos más o menos
superfluos.
(21) El receptor es en definitiva el que tiene que validar o no la
comunicación con su actuación, pudiendo concebir la propuesta que se le hace
como un fin deseable en sí mismo (postura hedonista) como un medio
conveniente de ser practicable o no <postura pragmática) o como una obligación o
prohibición ( postura ética)
‘7CONCLÚSIONES
,
j~ En primer lugar, hemos establecido un proceso de comunicación:
Emisor-Receptor-Mensaje-Canal-MedIO de comunicación, que hablando de
publicidad, se corresponderían con : Empresa-Agencia-Anuncio-Medio de
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comunicación-Público objetivo.
2’ La comunicación publicitaria se dirige a un público masivo que forma
parte de una sociedad básicamente orientada hacia el consumo masivo de
productos.
30 El objetivo conseguido por la comunicación publicitaria es dar a conocer
al comprador las características de su mercancia;pero también persigue un fin
comercial, es un instrumento informativo der la existencia de un producto en el
mercado y también es una técnica de persuasión encaminada a provocar la
atención y apetencia del producto e impulsar con ello a su compra,
4’ La información es el suministro, por parte del receptor, de los datos
suficientes para construir una forma. Es el receptor el que verdaderamente da
sentido e interpretación al mensaje,
5’ El publicitario busca las palabras y frases más adecuadas para alcanzar
sus objetivos. Palabras que no podrán ser las mismas para productos diferentes,
ni para el mismo producto si se quiere vender a grupos diferentes, ya que cada
grupo social posee su propia jerga, su lenguaje especifico.
60 La investigación publicitaria debe responder a cuatro preguntas
fundamentales: qué es lo que hay que decir, cómo decirlo, dónde decirlo y cuánto
hay que gastarse.
70 El proceso de comunicación publicitaria no seria nada sin creatividad,
motivación y persuasión.
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LAS DIFERENTES CLASES DE PUBLICIDAD
1-Introducción
2,-Publicidad en prensa, revistas, radio, TV, cine,
3.-Publicidad directa.
4.-Publicidad exterior.
5,-Publicidad promecional.
6.-Clasificación de la publicidad según la etapa del cielo de vida del producto.
7,-Publicidad según su fin.
t-Publicidad según el emisor.
9.-Publicidad subilminal.
10.-Conclusiones.
1.-INTRODUCCION
Me hago estas preguntas o reflexiones:
l,-¿En base a qué se pueden establecer unas características que dile-
rendan un determinado tipo de publicidad de otro?
2.-Las variaciones entre los tipos de publicidad dependiendo del medio
publicitario que se emplee ¿son suficientemente definitorias como para esta-
blecer una diferenciación entre los distintos tipos de publicidad según los me-
dios en que aparezca?
3.-A parte de las características diferenciadoras según los medios que
utilice la publicidad para llegar al público. ¿existe otro punto de partida factible
para intentar exponer otras características dilerenciedoras?
4,-¿Existe la posibilidad de hacer una sola clasificación general que en-
globe todas las materias que confluyen en la publicidad, o por el contrarío cada
materia de las citadas precisa y ofrece una clasificación con diferentes matices
propios?
5.-¿Podemos suponer que son suficientes las características diferencia-
doras en la publicidad, dependiendo de su finalidad o su emisor, como para
tratarlas como definitorias?
2.-PUBLICIDAD EN PRENSA, REVISTAS, RADIO, TV, CINE
A,-Pubiicidad en prensa
Como característica más definida, podemos decir que se trata del so-
porte que goza de mayor prestigio y seriedad.
El periódico como soporte publicitario ofrece una clara selección del perfil
de su audiencia.
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Forma que adopta la publicidad en periódico
Es el único medio impreso que ofrece una variedad extensa en La con-
tratación de espacios publicitarios:
— doble página.
— página complete,
— tres cuartos.
— medía página,
— faldón horizontal y vertical.
— roba páginas.
— contratación por módulos.
— anuncios por palabras.
— encartes.
Por otra parte se trata del soporte más el mero.
3/antajas del periódico’
— Permite ofrecer una Información en nuestros anuncios mayor que en
otros soportes.
— Ofrece la posibilidad de Insertar nuestro anuncio en aquella sección
especializada dónde se encuentra nuestra audiencia útil.
— Nos da una tipificación de la audiencia, bien por suscriptores, bien por
su audiencia en general,
— Resulta un soporte muy adecuado para pequeños anunciantes,
— La reserva de espacios y su confección es muy rápida.
— Podemos obtener precisiones controles de tirada y venta,
InconvenIenteS del periódico
— Papel de baja calidad.
— Reproducciones fotográficas deficientes.
impresión en blanco y negro.
fi-Publicidad en revista
Oaracleristicas generales de fa publicidad en revista
Además del color la característica más señalada de la revista es su klarga
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vidat no se destruyen con su lectura sino que se guardan, por lo que la pre-
sencia de los anuncios es más continuada.
La revista posee un alto grado de selección lo que nos permite alcanzar
grupos objetivos muy delimitados,
Forma que adopta la publicidad en revista
a> Revistas de Iniormaclón general
Su público es bastante Indeterminado,
Aparecen balo titulo y con un periodo regular.
b> Revistas especializadas
Su público tiene una característica común: el interés hacia el tema
tratado por fa publicación.
Suelen estar referidas a temas técnicos o profesionales.
Ventajas de la revista:
— Permite la utilización del color, especialmente conveniente para
la presentación de la imagen del producto.
— Suelen tener un plazo mayor de tiempo para el cierre de cada número.
en prensa los artes finales deberán presentarse al meno~ 5 días antes
de su publicación y en revistas 10-15 días antes.
— Tienen un entorno editorial de gran prestigi9. sobre todo las revistas
especializadas en cada sector,
— Existe un afinidad muy eleváda entre la revista y el lector. Cada lector
elige su revista y por lo tanto está dispuesto a aceptar lo que ésta diga.
inconvenientes de la revista:
Como en los periódicos, suele ser difícil realizar campañas de nivel
nacional con sólo las revistas, ya que incluso las de mayor difusión
tienen liradas que no llegan al millón de ejemplares,
— El nivel de ruido en las revistas puede llegar a ser mayor que el del
periódico, sobre todo en los números especiales de Navidad y verano.
— Su elevado coste dificuita la difusión,
a-Publicidad en radio
Cara cf erísticas generales de la publicidad en radio
Una de las características más definitorias de la publicidad en radio es
su dinamismo, consecuencia directa del tipo de lenguaje empleado: directo,
fácilmente inteligible y con carácter personalizado.
Estos factores permiten una participación más directa de la audiencia,
convirtiendo a este medio en el úrtico que permite una respuesta puntual y
precisa por parte del receptor al mensaje del emisor.
Formas que adopta la pubiiddad en radio;
a) Cuñas
Anuncios intercalados entre la programación.
b> Programas patrocinados
Son programas no publicitarios, financiados por la empresa anun-
dante,
Ventajas da la radio
— Versatilidad de las situaciones en que puede ser escuchada.
— La gran audiencia alcanzada en cada zona geográfica.
— Es un servicio gratuito para el consumidor.
— Su audición es compatible con otras actividades.
— Gran selectividad geo~rálica de su audiencia,
— El coste de inserciones publicitarias es muy bajo.
— Por ser un medio intrusivo tiene más fácilmente al oyente como re-
ceptor del mensaje publicitario
inconvenien les de la radio:
— Al carecer de visualidad, resulta inadecuado para la presentación de
determinados productos.
—- No existe un fondo o contrato editorial que atraiga la atención del
oyente, tanto como en prensa.
D,-Pubiicidad en TV
Caracteris ficas generates de la publicidad en tele visión o
Se suele considerar a la televisión como el más poderoso y persuasivo
de los medios publicitarios.
Dispone de las máximas posibilidades de elementos para la emisión de
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sus mensajes.
Es el medio más doméstico, se suele ver en situaciones familiares, foque
permite comentarios en torno a sus mensajes.
Se le suele prestar una atención bastante desocupeda y se acude a él
con una predisposición muy favorable.
Formas que adopta la publicidad en teievislór>,
a> Spots
Película publicitaria de corta duración que se emite Intercalada a la
programación habitual.
b> Publireporta/o
Anuncios de mayor duración. Transmiten la sensación de que la in-
formación que se ofrece ha sido elaborada por el propio medio y no
por un anunciante,
Ventajas de la televisión:
— Su gran volumen de audiencia, es su característica más importante.
— La multiplicidad de recursos audiovisuales hacen de ella, el medio
Ideal para la presentación de toda clase de productos o servicio.
— Es el medio preferido por el ama de casa,
— La televisión es el medio que permite combinar mayor cantidad y
variedad de elementos en cuanto a creatividad publicitaria.
— Permite una mayor identilicación. por parte del lector con el personaje
de la pantalla.
— El tiempo que dedica el público a ver la televisión tanto niños como
adultos, hace que ésta sea un medio privilegiado para ia publicidad.
inconvenIentes de la televisión:
— El mayor inconveniente de la televisión es su elevado coste, tanto por
su contratación como por su producción.
— No existe un procedimiento eficaz para saber cuantas personas ven
el anuncio,
E-Publicidad en cine
Caracter(sficas generales de la publicidad en cine;
El cine es el medio más sofisticado y espectacular, su calidad de sonido
a imagen son muy superiores a las que se pueden conseguir en radio o tele-
o
—o
visión,
En general todo el local contribuye a que el espectador fije su mirada en
la pantalla.
La práctica desaparición de los cines de barrio, medio preferente para
pequeños anunciantes y la poca afluencia de público en general, son algunos
de los factores que condicionan la última posición que ocupa dicho medio según
las inversiones publicitarias, sólo el 2%.
Formas que adopta la publicidad en cine a
a) Olaposilivas
Imagen fija, textos cortos y directos,
Su uso está prácticamente desaparecido.
b> Fllmets
Son los mismos spots utilizados en televisión, pero con mayor du-
ración,
Esta forma es utilizada por el propio cine, para autoanunciarse pro-
yectando tryiers dalas próximas películas que se exhibirán en la sala.
Ventajas del cine
— Gran selectividad geográfica incluso demográfica.
— La mayor parte de su público se encuentra entre 15 y 30 años. Este
sector coincide con el grupo que ve menos televisión,
— Los espectadores prestan mayor atención a los anuncios de cine que
a los insertados en cualquier otro medio.
inconvenientes del oine
— El gran inconveniente del cine radica en que convoca una audiencia
muy limitada,
— No permite pasar publicidad en el transcurso de la proyección de la
película, a diferencia de lo que ocurre en televisión,
— Por lo general el público adopta una actitud reacia respecto a la pu-
blicidad en cine, en consecuencia no suelen proyectarse más de des
o tres anuncios por sesión (1) y (2),
3.-LA PUBLICIDAD DIRECTA
Publicidad directa son todos los medios y métodos empleados por el
anunciante para seleccionar a los individuos destinatarios de su mensaje y
controlar la distribución de los mismos.
del pro-Existen dos modalidades de publicidad directa, dependiendo
cedimiento utilizado en su distribución:
— Publicidad directa no franqueada.
— Correo directo.
Formas que adopta la publicidad directa
a) Gana
Es el más sencillo y personal, Está compuesto de texto que invita al
cliente a una determinada acción.
Es un mensaje de venta,
b> Plegable
Es una forma muy popular de correo, Tiene tamaño follo. Su función
es la de ampliar y explicar los puntos mencionados en la carta.
Contiene texto e ilustraciones,
o) Folletos
Consiste en una pequeña libreta con varias hojas para texto e ilus-
traciones.
Tiene más texto que ilustración,
d> Pliego
Tiene un tamaño regular, Se dobla píra que pueda ser utilizado en
el correo,
Se suele utilizar para causar una buena impresión visual, Su uso es
alternativo al del plegable cuando este no puede toda la InformacIón.
El diseño es más impactante-
e) Catálogo
Es un folleto más complicado, más creativo, donde se puede ofrecer
mayor cantidad de información e ilustración.
1> Tarjeta
Es una simple tarjeta. Contiene sólo lo necesario: nombre, dirección.
función...).
Ventajas de la publicidad directa:
— El anunciante crea su propia audiencia.
— Los mensajes pueden adaptarse específicamente a su audiencia,
— Dispone de las ventajas de los anuncios gráficos.
— Permite ofrecer información sin ningún limite de cantidad.
e:,
— Permite un análisis bastante preciso de su efectividad,
— Gracias a los ordenadores se pueden mantener programas de corr~o
continuo, enviando periódicamente publicidad a determinados clien-
tes.
— Tiene escasos ruidos.
— Es un medio que se presta a una gran creatividad.
— Una de sus grandes ventajas es su carácter personal.
Inconvenientes de la publicidad directa:
— Confección de listados por segmentos yio sectores,
— La gran mayorfa de los anunciantes están convencidos de que nadie
lee la publicidad distribuida de forma directa.
4,-LA PUBLICIDAD EXTERIOR
Es origen directo del cartel, modalidad más antigua y sencilla de la pu-
blicidad. La publicidad exterior es un medio publicitario “puro”,
Es el medio que menos ha avanzado, ante todo es imagen. Aunque
pueden llevar texto su fuerza y capacidad de comunicación radica en la imagen,
para que pueda ser captado con la mayor rapidez.
Formas que adopta ia publicidad exterior
a> Vallas
Cartel de gran tamaño dividido por un determinado número de plie-
gos”.
Según el número de pliegos, así será el tamaño de la valía,
b> Boletines
Se utilizan en áreas de gran paso,
Se encuentran iluminados y no son de gran tamaño
o) Espectaculares
No tienen nl tamaño ni forma fija.
incluyen efectos luminosos, movimiento, etc., como método para
llamar la atención.
d> Otros
Existe una tendencia cada vez mayor a llamar publicidad exterior, a
toda la publicidad que se recibe fuera del domicilio,
Resultaría imposible hacer una clasificación precisa de la publicidad
exterior,
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En general podemos decir que cualquier elemento colocado en el
exterior, transportes> escaparates, animación en los establecimien-
tos, etc,, que nos informen o que nos ofrezcan una Idea sobre un
determinado servicio o producto, será publicidad exterior.
Ventajas de la pubilcidad exterior
— Es gratuita para el receptor.
— Los mensajes suelen verse repetidas veces.
— Pueden alquilarse en los sitios más adecuados a las necesidades del
cliente.
— La publicidad exterior resulta relativamente barate para el anuncian-
te.
inconvenientes de la publicidad exterior
— Los mensajes que se pueden transmitir deben ser cortos y sencillos.
— Rara vez se puede atraer la atención total del público.
— A pesar de la posible selectividad geágráfíca de la publicidad exterior,
está Ilimitada a los mercados de masas. ea decir su público puede
estar integrado en todos los grupos, muchos de los cuales no per-
tenecen a nuestro grupo objetivo,
— Suelen estar situados en lugares de gran ruido.
— No siempre existen buenas redes de publicidad exterior.
— Es difícil evaluar la audiencia del medio. -
— Es difícil contratar una campaña para un determinado día,
— Por estar a la lntemperie~ suelen estropearse con facilidad (3) y (4>-
5.-PUBLICIDAD DESTINADA A LA PROMOCION DE VENTAS
La publicidad destinada a la promoción de ventas debe contener un alto
grado informativo.
Los medios a utilizar para la publicidad estarán en función del público
objetivo de la promoción, factor a tener muy en cuenta, ya que de no contactar
con dicho público todo el gasto realizado seria iniructuoso.
Es muy Importante que la publicidad aclare todos los puntos en que
consiste la promoción.
Por otro lado debe estar controlado el nivel de información que sobre la
promoción se va a dar para evitar el caso de que no se pueda cumplir por
exceso de demanda la promoción anunciada. Esto provocará un deterioro en
la imagen del anunciante.
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P, L, 3/,;
La publicidad en el punto de venta es el auténtico respaldo de la pro-
moción, y de las campañas publicitarias anteriores,
Será función del Merchendiser, colocar cualquiera que sea el elemento
de P. L. y, en el lugar más eficaz.
Elementos del P. L. V,
— Posters,
— Displays.
— Móviles.
— Bandas de techo.
— Elementos animados.
— Flechas indicativas.
— etc.
Para que el siogan del P.
siguientes características:
L, V, sea efectivo es necesario que cumpla las
— Impacto.
Claridad.
— firevedad.
— Alto contenido informativo.
Merchandaising
Crig y Bruel, lo definen como:
‘El conjunto de técnicas que facilitan la comunicación entre fabricante.
distribución y consumidor en el punto de venta y a la vez potencian la
venta del producto” <2),
Las funciones que desempeña el Merchandiser son muchas y variadas,
aunque todas se centran en el punto de venta, podíamos decir que es el pu-
blicitario en el punto de venta,
6,-CLASiFICACiON DE LA PUBLICIDAD SEGUN LA ETAPA DEL CICLO DE
VIDA DEL PRODUCTO
La mayoría de las empresas y la lotalidad de los nuevos productos ne-
cesitan para su desarrollo la puesta en práctica de lodos o casi todos los medios
de publicidad y promoción,
Un producto por novedoso que sea carecerá de imagen en el consumí-
es
dor, si no han realizado publicidad antes
a> Puesta a punto
En esta etapa habrá un gran desembolso sin beneficios a corto plazo.
Muchas empresas abandonan la publicidad en esta etapa a la propia
suerte.
b> Lanzamiento
En esta etapa la cantidad de información dada en publicidad no tienen
limites,
Por lo general se realiza en forma de campaña, y también por lo ge-
neral muy agresiva, Si no se realiza un fuerte lanzamiento el producto
morirá.
c) Desarrolio
En esta etapa se recupera el dinero Invertido en publicidad. Es la
mejor etapa pero no se puede dejar que el producto se olvide,
Se realizarán campañas de recuerdo que conserven o mejoren la
imagen del producto, ya creada en el consumidor.
d> Madurez
En esta etapa la imagen del producto ya está consofidada. Se reali-
zará publicidad con miras a la posible aparición de competencia,
e> Declive
En esta etapa los gastos en publicidad son inútiles, El relanzamiento
es practicamente imposible.
7.-PUBLICIDAD SEGUN SU FIN
Pubiicldad educativa
Dentro de esta clasificación podríamos establecer dos subdivisiones, la
propiamente publicidad educativa y aquella que por su forma ofrece un carácter
cultural-educativo -
La publicidad educativa pura, es bastante escasa, prácticamente se I-
mita a campañas institucionales que buscan ei bienestar social o una deter-
minada forma de consumo más organizada,
La publicidad que no siendo su fin educar pero que su forma peculiar
entra dentro de esta clasificación también resulta escasa.
Quizás el mayor vacio se encuentre en la publicidad destinada a los
niños, que aveces, no sólo no educe, sino que cada vez está más condicionada
a la forma más irracional de consumo.
“Vista la influencia que la publicidad, junto con los demás medios de
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comunicación, ejerce sobre el niño y el adolescente, es importante que los
responsables de su contenido estén atentos a esta influencia y cuiden lo más
posible los aspectos fundamentales” <a).
Publicidad comercial
Aquella publicidad que ofrece una información sobre un determinado
articulo, producto o servicio, con un alio grado de poder de persuasión y que
persigue el lucro por parte del anunciante-emIsor del mensaje.
8,-PUBLICIDAD SEGUN EL EMISOR
Publicidad privada
La publicidad privada es una característica clave de las actuales socie-
dades de consumo.
Es absolutamente necesaria para cualquier empresa por tamaño, forma
o servicio que desempeñe si pretende ser conocido,
“La publicidad privada tiene como finalidad el interés comercial de ciertas
personas o empresas privadas” <4>.
Publicidad instItucional:
Hay una cierta frecuencia a conlundir publicidad institucional y propa-
ganda,
La publicidad institucional busca y pretende el bienestar social e Intentar
educar a la sociedad en las diferentes materias que trata.
Por el contrario la propaganda, persigue un ideal político, vender una
determinada ideología,
“La publicidad es utilizada a veces con tinos no comerciales, con objeto
de divulgar entre el mayor número posible de individuos una idea social” <5>,
9.-PUBLICIDAD SUBLIMINAL
“La publicidad, trata de llegar por el cauce de la rezón y por la vía del
sentimiento: intenta proporcionar motivos racionales y movilizar los sentimien-
tos, para convertirlos en motivaciones que Impulsen a la acción” <5),
Este proceso se consigue mediante un método conocido con el nombre
de AlDA,
A: alención.
1: Interés.
D: deseo.
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A: acción,
La publicidad subliminal actúa mediante un proceso que nada tiene que
ver con el lógico que adopta la publicidad en general. El único proceso que
efectúa la publicidad subliminal es el de “automatización.
La publicidad subilminal, priva al individuo receptor del mensaje de su
propia libertad, en tanto en cuanto anula su capacidad crítica y de selección.
convirliéndole en un sujeto pasivo.
En definitiva publicidad subilminal es toda aquella práctica que actúa por
debajo del umbral consciente del sujeto.
El carácter antí publicitario, antí ético y antí profesional de este tipo de
publicidad, está condenado por todos los códigos éticos y deontológicos de
carácter mundial.
10.-CONCLUSIONES
1.-Las caractertstlcas diferenciadoras de los distintos tipos de publicidad
dependen, por la complejidad de la materia como punto de unión de otras mu-
chas, de el punto de partida que se tome en la investigación. De esta manera
cabe la posibilidad de encontrar diferentes puntos de partida que nos definen
diferentes tipos de publicidad con sus características propias.
2,-Los diferentes tipos de publicidad según el medio utilizado, así como
las características que adquiere cada uno de estos tipos, son lo suficientemente
definitorias como para hacer una clasificación mas minuciosa del tema que nos
ocupa, No obstante debo señalar que existe gran número de otras posibles
clasificaciones, según los mensajes divulgados.
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LOS MEDIOS PUBLICITARIOS
1,- infroduccioso
2,- Ciasif’icaclon de los medos,
3,- Presupuestos de la Publicidad,
4.- La Prensa, como el mayor medo.
5.- Conclusiones.
1.- iNTRODUCCION
Doy una definicion de a que se llama “Medios publicitarios” : son cl conjunto
de elementos que pueden utiliza-se pa-a el desarrollo de las campañas
publicitarias,
El secta’ publicitario pod”ia sobrevivir sin agencias, pero nunca sin medios.
porque un anuncio no lo es de verdad hasta que no comunica su mensaje a la
audiencia a que va dirigido.
Un medio es el soporte o instrumento comercial de uÑa empresa para los
que la publicidad constituye una importante fuente de ing”esos. Hay agencias
publicitarias que mueven millones de dolares al año, y publicaciones locales con
solo unos cientos de electores, Lo que tienen en comun es que todos tienen que
convencer a los anunciatnes de que su medio los proporciona la audiencia
ca-recta a un precio razonable.
2.- CLASiFICACION DE LOS MEDIOS
Medios fundamentales:
1 - Prensa diaria
2 - Television
3 - Radio
4 - Publicidad directa
Medios complementarios:
1 - Revistas
2 - Publicidad exterior
a - Cine
4 - Publicidad en lugar de compra o venta
5 - Publicidad a domicilio
8 - Publicidad pci- mues~as
Y - Restantes medios de publicidad <1>
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3.- ELECCION DEI. MEDIO
El anunciante que se api-esta a difundir una campaña tiene ante si un
amplio abanico de medios; los vendedores de cada uno de ellos le hablaran de
sus ventajas y las razones pci- las que lo me~ct es utiliza- precisamente su
periodico o su cadena de television.
La eleccion del medio es tan impc¿-tante como lo que se dice en el anuncio,
Por muy llamativo que sea este, no servra de nada si no llega a la
audiencia pretendida o el solo llega a una pequeña parte de le misma. Pero al
considerar un medo, hay que tener en cuenta dos factores ademas de la
audiencia: el precio de la publicidad y las ca-actee-isticas peculiares del medio de
que se mate. Los t-es factores se examinan en dos fases distintas de la
planificacion de medios. Lo primero que se toma es la decision ínter-medios”, es
decir, la decislon enfre prensa, radio o television, y despues la “ ln~a-medos”, es
dece-, la eleccion del perlodico o la cadena de television que se utilizaran pa-a
difundh- la publicidad. <2)
¿QUIEN DECIDE?
Las consideraciones expuestas de precio, audiencia y caracteristicas hay
que tenerlas en cuenta antes de tomar la decision sobre los medios. Pero ¿quien
toma la decision?, La decision de los medos se toma a dos niveis, y la influencia
de las parles en el juego es diestinta en cada uno de elfos. En la segunda fase,
“mt-a-medos”. el determinante de medios tiene mucha mayor influencia que en la
primera o inter-medios”.
El anunciante, el g-upo de cuentas y el departamento creativo tend’an todos
opiniones de mucho peso respecto a la eieccion ente prensa, radio, television,
etc, y aunque consultaran al departamento de medios para examinar precios.
audiencias y demas, en esta fase las opiniones de los especialistas no cuentan
mas que les opiniones del resto sino, pci- lo general, bastante menos.
Una vez tomada la desicion general ínter-medios, suele encarga-se al
departamento de medios la preparacion de un pian detalilado. con las
publicaciones cono-etas y las fechas de apridon, El anunciante, el rupo de
cuentas y el departamento creativo pueden tener alguna opinion sobre el entorno
editorial de determinados proa-amas, pero en cualquier caso, la pianificaicon de la
campaña compete al departamento de medios. <5>
4.- PRESUPUESTOS DE LA PUBLICIDAD
De los t’es factores basicos, el precio es quizas el mas importante, porque
puede vetar algunos medios ya desde el principio. Asi. una empresa pequeña es
muy probable que no disponga de presupuesto suficiente para anunciarse en la
television O en la prensa nacional.
El precio es, pues. el punto de partida de la secuencia de toma de
decisiones; si el dinero no llega para anunciarse por television. no tiene sentido
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examinar las caracteristicas de ese medio.
Pero los g’andes anunciantes tonen presupuestos suficientes como para
tener que considerar todos los medios existentes o en su maycria, y en tal caso
hay que pasar al siguiente factor: el publico o la audiencia. (3>
Se llama audiencia a la gente que lee un periodico o una revista
determinados, que sigue un prog-ama o un ca-tel - etc, Las empresas de medios.
los anunciantes y las agencias de publicidad se encargan de me<* regularmente
con mas o menos precision el numero y las caractetisticas de las personas que
componen una audiencia.
Dichas catacterieticas (edad, sexo, clase social, ing”esos, habites de
compra, etc.> y ademas su numero en cifras, importante porque no todos tos
anunciantes tratan de llegar a las mismas personas.
Todos ellos necesitan saber que pro de la audiencia a la que ellos se
d~igen, loe una publicaclon o sigue un prog-ama de television. Muchos
anunciantes tienen ademas necesidades regionales especificas, po-que sus
mercados cubren solo parte de un psis,
Aunque la audiencia de un medio determinado puede constittñ un factor
limitante en terminos de tamanño, caracteristicas o zonageogafica, lo normal es
que haya varios medios con audiencias similares, En tal caso, el anunciante debe
pasar a examinar las caracteristicas de cada uno de ellos. (4>
6.- CARACTERíSTICAS GENERALES
Frecuentemente las caracteristicas de un medio resultan ser el factor
decisivo, porque determinan el tipo de mensaje que puede difundise. Hay que
consideran a este respecto los factores físicos que afectan al tratamiento creativo.
Los legales y otras limitaciones que afectan a lo que puede decirse, y factores de
sincronizacion y entorno editorial, que varian considerablemente de un medio a
otro.
Son elementos fisicos el sonido, el cola’ y el movimiento. Otro factor físico
importante es el tiempo o el espacio disponible por un precio razonable. La
permanencia de los anuncios impresos, que pueden recortarse y guwderse, es
otro factor de impa-tancia en muchos casos.
Otro aspecto importante es que hay productos y servicios determinados que
no pueden anunciarse en determinados medios.
Loa factores de tiempo son cruciales pera algunos anunciantes. Muchos do
ellos, como los minoristas o las compañías financieras, tienen que crear los
anuncios en muy poco tiempo; para ellos la prensa y la radio suelen ser
prefedbies a otros medios que exigen tiempos de preparacion muy largos,
Tambien el entorno editorial Influye en algunos anunciantes, tanto en
prensa como en television. Algunas empresas consideran que sus anuncios
quedan realizados si aparecen en publicaciones o progamas “ de calidad”. (5)
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4.- LA PRENSA COMO EL MAYOR MEDIO
La prensa diaria es el mayor medio pubhcitaj-io, en cuanto a importancia
hasta la fecha,
La realidad es que el publico desea ver en letras de molde, para detenerse
en los detalles, las noticias que la television le ha propa’cionado en forma
teieg-afica.
Tres caracteristicas de la prensa que la colocan en el primer lugar
publicitario: a) porque llega directamente y en forma rapida a la masa, b) pc< su
volumen. c) pa’que es un medio que resulta economico.
Permite conservan el anuncio de un articulo que haya podido interesar,
permite verlo varias veces.
Si para muchas campañas, especialmente para las del recordatorio, la
prensa diaria es el medio principal, en los lanzamientos de productos, cuando se
requiere una rapidez de intoduccion, se convierte e medio complementario,
Las tarifas de los diarios principales son muy elevadas y han ido
aumentando en los ultimos tiempos en proporcion superior al aumento de las
tiradas, lo cual lleva a que es preferible utilizar diarios menos importantes, pero
mas rentables economicamente.
Esta rentabilidad se refleja en dos motivos fundamentales: a) por el coste
de cada impacto. b) por la competencia que hacen otros anuncios. (6)
DATOS QUE DEBERlA CONOCER EL ANUNCIANTE
Para poder opinar con conocimiento de causa, el anunciante tendia que
conocer los siguientes datos: al Tiradas exactas. No se conocen, aunque el jefe
de publicidad que se lo proponga puede tener una Idea aproximada, como la tieen
las agencias. Pero, de todas maneras, los datos que fe llegan pecaran casi
siempre de exagerados,
bí Distribucion por zonas. Es importante anunciar donde se encuenfra
facilmente el producto y los inconvenientes de hacerlo donde no hubiese
existencias, Cada anuncio que va a un lector que no puede estar interesado en lo
que se anuncia es una cantidad que se piet-de inutilmente, cosa que hay que
evitar.
cl Ciasificacion ixofesional de los suscriptores. Conviene saber el
porcentale que presentan los suscriptores sobre la tirada o venta total y las
profesiones, clasificados, de estas suscripciones. Este dato es muy importante
para llegar a conocer el nivel medio, social y economico, de los suscriptores y ver
si el producto anunciado encaja con la misma. Tambien hay que tener en cuenta
los matices religiosos y politices, estos ultimos en las naciones donde existe
variedad de partidos y divergencias notables entre los mismos.
di Tarifas. Es el unico dato que se puede conocer facilmente. Conviene
dominar bastanle las tarifas de los diarios en los que vayamos a realizar
publicidad.
el Tamaños, formato y ancho de columna. Antes de conocer el tamaño de
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un anuncio conviene conocer el del diario, No es lo mismo el impacto de uncuarto
de pagine en un diario pequeño, que en uno de g-an tamaño, ni en coste ni en
rendimiento.
Caracteristicas tecnicae del diario. Cuando el diario use el hueco
g”abado para la th’ada, admite perfectamente los u”abados directos fotogafia, etc,,
porque la reproduccion quedad bien, <7)
a VENTAJAS
La fuerza de la prensa como medio publicitario esta sobre todo en la g”an
diversidad de audiencias que proporciona, tanto en terminos de tamaño como de
caractaisticas demogáficas. Los pe<iodcos nacionales ofrecen &adas elevadas,
un mercado nacional y, si la competencia es suficiente, un tipo de lector especifico.
Los periodicos ofrecen a los anunciantes un abanico muy amplio de
posibilidades en termines reglonalesLos periodicos permiten al anunciante
proporciona- al lector una cantidad considerable de informacion, que puede
incluso guardar para consultarla en cualquier momento,
Es notable la flexibilidad en cuanto al tamaño del anuncio, e incluso al
tamaño de la pagina, ya que en casi todos loe paises hay pe<iodicos de formato
g-ande y tabloides e incluso tamaños menores,
Los anuncios pueden publicnse enseguida, porque el peridico sale todos
los das y tiene relativamente pocas limitaciones en cuanto a la cantidad de
publicidad por numero.
Otra caracteristica importante es la compartimentacion en secciones que
permite al anunciante insertar la publicidad en lo que se considere mas importante
Hay una especialidad de la publicidad impresa que auna todas las ventajas
del medio: los anuncios breves y por palabras. Como los periodicos salen a diario
pueden conserva-se para ulteriores consuhas. Estan en condiciones de aumentar
el numero de paginas para dar cabida a la publicidad,
Para terminar. los periodicos ponen pocas objecciones al tipo de publicidad
que aceptan y al contenido de los anuncios. De todas formas el editor tiene
derecho a rechazar anuncios, por lo general en nombre de una pretendida ofensa
para sus lectores y en ocasiones lo ejerce. (8>
* INCONVENIENTES
Un inconveniente de los periodicos es que para llegar a un publico
suficientemente amplio es necesario muchas veces anuncia-se en varios distintos,
sobre todo si se trata de un anunciante nacional que desea utilizarlos periodicos
regionales.
Ademas de la direccion, es preciso enviar a cada uno de los periodicos un
positivo de texto o de arte, segun el metodo de impresion, con la parte comun del
anuncio,
Otra preocupecion para los anunciantes es que el lector puede no llegar ni
a leer su mensaje si aparece en la mitad final del diario, por lo que rnuhcos
anunciantes exigen que sus campañas se Incluyan al principio de la publicacion.
Los inconvenientes basicos de la prensa diaria son la falta de sonido,
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movimiento y. por lo general color, elementos que muchas empresas consideran
importantes. Para contrarrestar este inconveniente casi todos los diar!os publican
ahora un suplemento dominical en colcw-, Resultan por tanto muy poco apropiados
para crear una imagen viva de un producto o para poner de relieve el
funcionamiento o las ventajas de un aparato, etc,
Por otra parte, el papel de la prensa es de mala calidad y muy absorvente,
lo que dificulta múcho la reproduccion, lo cual hace que las fotog”atias tengan que
someterse a operaciones bastante complejas para eliminas’ de ellas el detalle. (9)
CONTRATACION DE UNA CAMPAÑA EN DIARIO
Los periodicos admiten anuncios de todos los tamaños y formas, y en la
decision de estos detalles participan tanto el departamento creativo como el de
medios. Para escoger los diarios hay que determinar que covertura del publico
objetivo se consigue con una combinaclon de titulos dad y cuantas veces tienen
que aparecer los anuncios. En primer lugar, se encarga a un organismo
especializado el control de la tirada y de las ventas, se presenta una lista de
publicaciones y se pide indica- cuales de ellas se han leido recientemente y con
que frecuencia, tamblen se estudia la edad, la situaclon socio-economica, etc,
Una vea de acuerdo anunciantes y agencias sobre los periodicos que se
realizaran para la campaña, hay que decidir en que parte de los mismos
apareceran los anuncios y cuando. Casi todos los periodicos aplican tarifas mas
altas a las posiciones privilegiadas, en las que las probabilidades de que el lector
lo vea son teoricamente mayores, (10)
* PREPARACION DE LOS ANUNCIOS PARA PRENSA DIARIA
Es interesante ajustarse a unas normas para la preparacion de los anuncios
con destino a la prensa diaria. Estas normas son:
al - intencion del anuncio. Hay que saber de antemano lo que se
persigue con el anuncio.
- Partes en que se divide un anuncio En lineas generales un anuncio
se puede dividir en las siguientes partes:
1 - Titulo y encabezamiento
2 - llustracion del producto o de alguna de sus aplicaciones
3 - Marca, en forma tan visible como llamativa
4- Texto sugestivo, pero breve
5 - llusúacion complementaria, cuando se considera interesante
6 - Señal del anunciante
7 - Una frase incitante de cierre
cl “ Factores imDot-tantes oua hay cus tener en cuenta Hay muchos
factores que pueden influir en la crientacion de un anuncio. Los mas implantes
son:
- La estacion en que se anuncia el producto.
2” La moda
3 - La actividad de la competencia y los Imitadores de los productos
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ahunciados
4 - Los metodos de venta del producto anunciado
5 - Los cambios en las necesidades de los consumidores.
6 - Sí ha habido c’t-cunstanciae economicas favorables o adversas,
7- El gado de prosperidad
di - PreDaracion de los anuncios. ideas basicas. Hay que preparar los
anbuncios con arreglo a las siguientes teonicas:
1 - Darle un punto focal, que centre la atencion
2 - Ensanchar o reducir este punto focal, segun convenga
3 - Dar un conjunto g-afico de unidad
4 - Reducir lo mas posible el anuncio a síntesis gafica
5 - Hay que descargar al anuncio de todo peso muerto
- Aspectos tecnicos de los anuncios.
1 - ilusracion : hay que decidir entre:
a> - F”otog’afia
- Dibujo
c>- Historieta
d) - Tlpog’afia
e) - Combinada
- En negativo
- Con crías y adornos,
h)” Formatos especiales.
Dentro de cada uno de estos gupos, habra distintos caminos. Por e~emplo
el dibujo poda ser:
a) - Clasico
b) - Estilizado
c) - Abstracto o surrealista
- Humoristico
e> - Combinado
f ) - Adaptacion de fotogafia
Luego en la ilustracion, hebra que determina- de que se compone:
a> - Figura femenina
- Niños
c) - Perros
d) - Escenas familia-es
e> - Otras ilusn”aciones.
2 - Tipog”afia del anuncio,
Hay que ver como la misrna¶lustracion camia notablemente mod¡ficando los
tipos del texto,
El mejor procedimiento es pedir a las fundaciones tipog’aficas que existen
un catalogo de sus tipos, que facilitan g’atuitamente, Entonces se puede elegir y
preparar el original con regio al tipo mas adecuado para cada caso o anuncio,
Enseguida se manda a una imprenta pa-a que se prepare la composicion.
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3 - Redaccion del anuncio:
a) - La redeccion debe ser breve, con escaso texto,
b) - La redaccion he de ser sencilla, clara y asequible,
c) - La verdad compense en publicidad.
- Hay que tratar de probar lo que se af¡ma, (11>
a’- ~
Por lo general se considera la television como el mas potente y persuasivo
de los medios, lo cual no significa que sea el mas adecuado pa-e todos los
anunciantes.
Cuenta con una audiencia amplia y muchas de las caracteristicas que
desean los anunciantes pero tambien es caro y esta limitado por numerosas
na’mas restrictivas,
Los anunciantes no sometidos a limitaciones tan rigurosas y con dinero
suficiente consideran la television como el medio mas potente y como el patron de
medida de todos los demas,
En una encuesta reciente se puso de relieve que el 71% de los jefes de
comp-as del sector consideraban a la television como el principal estimulo de sus
clientes, (12>
CARACTERíSTICAS MAS IMPORTANTES
1’ - Permite dar a conocer rapidamente un producto o una marca casi tan
rapidamente como en la radio.
- Permite realizar una insistencia constante, presentando el produclo en
sus aplicaciones,
3’ - Es una publicidad que se presenta mas a comentario entre el publico y
que llama mucho la atencion a la gente menuda.
49 - Es un medio que permite influir en las personas de mejor posicion
social y economica.
- La television tiene un indice elevado de espectadores por aparato.
6’ - Su precio es demasiado elevado, en relacion con la competencia de
anuncios existentes y con el rendimiento.
7’ - Se permiten demasiado los mismos anuncios y llegan a producir una
sensacion de cansancio, incluso los que son buenos, (13>
VEI’JTA,JAS
Las ventajas de la television radican en el publico al que llega y en fas
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caracteristicas del medio,
Aunque casi todo el mundo ve la television regularmente, el medio llega
con especial eficacia a las amas de cesa, y pcr eso recurren tanto a ella los
fabricantes de productos envasados. Una campaña por television da a conocer en
muy poco tiempo un producto a una parte considerable de la poblaclon, Pero, a
pesar de todo, si los anunciantes prefieren la television a casi cualquier otro medio
es por las posibilidades creativas que ofrece.
La combinacion de sonido, movimiento y color la coloca por encima de
cualquier otro medio, excepcion hecha del cine, Tampoco hay otro medio que
pueda hacerte competencia cuando se trato demostrar el funcionamiento o el
aspecto de un producto, (14>
INCONVENIENTES
La publicidad televisada es cera, tanto en termlnos espacio de antena como
en terminos de realizacion de los anuncias,
Otro lema a tener en cuenta es que no hay forma de saber si habla alguien
sentado delante del aparato en el momento en el que se estaba emitiendo el
anuncio.
Pero aunque todos los que ven un prog-ama permanezcan atentos a la
pantalla durante las pausas publicitarias, el factor de desperdi io sigue siendo
enorme,
Otro inconveniente a tener en cuenta es que al realiza- una pelicula,
contratar el espacio para difundirla y tener el anuncio listo para presentar en
pantalla suele costa- un misnimo de tres meses, Puede hacerse antes, pero si el
anunciante tiene que hacer cambios frecuentes en el mensaje o que comunica-
algo urgente, este factor puede llevarle a desestimar el medio. <15)
* LA COMPRA DE TIEMPO DE ANTENA
El tiempo de talevision se vende por spots de diez,veinte, hasta sesenta
segundos o incluso mas, aunque veinte y treinta son las duraciones mas
frecuentes,
La forma de comprar el tiempo de antena varia mucho de unos paises a
otros. Tanto en Gran Bretaña como en Estados Unidos el tiempo puede conip<’arse
casi inmediatamente antes de su emision, aunque casi todas las campañas se
contratan y planifican en todos sus detalles con mucho adelanto,
Casi todos los anunciantes evaluan la cobertura de sus campañas
televisivas en T,V.R,E o G.R,P. Se llama puntuacion o rating poiní an porcentaje
de un publico particular que tiene la television sincronizada en el canal contratado
por el anunciante durante el momento de fa emision del anuncio. Los gupos se
escogen cuidadosamente de manera que constituian una muestra representativa
de la poblacion en terminos de edad, sexo, clase social, forma de ver la television.
etc. Pero esos dispositivos solo perciben si el televisor esta conectado y que canal.
No cabe duda de que el desarrollo de nuevas formas de comunicacion mas
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interactivas posibilite-a la aparicion de procedimientos de recoglda de datos de
audiencia mucho menos molesto para ej especlada- y mucho mas de fiar para el
anunciante, la agencia y el medio. (17>
EL FUTURO DE LA TELEVISIÓN
La innovacion terminologica esta introduciendo en la televislon numerosos
cambios que pod-ian influir en su utilizacion como medio publicitario a lo largo de
los proximos años,
Por otra parte, el teletexto, un sistema que permite difun~ textos impresos a
traves de la pantalla, supone la superacion de algunas de las limitaciones.
características del medio.
- Satelites. Muchos anunciantes consideran con ~an interes la
television por satelite, En Estados Unidos las superemisc*-as vis satetite, como la
W.T,B.S, causaran en los espectadores y en los anunciantes un impacto cada vez
mayor. De todas formas es en Europa donde la difusion por satelite tiene por el
momento espectativas mas atrayentes,
Los canales por satelites que transmiten directamente a los receptores se
llaman Dh-ect Broadcast Satellies o 0,8.5, y sus señal se capta con una antena.
2’ - Televisión ea’ cable Hasta ahora se han empleado sotre todo para
llevar la señal a las zonas en que la recepcion por antena era mala.
Los nuevos cables de fibra óptica tienen la ventaja sobre los metalícos de
que pueden transportar simuitaneamente hasta treinta canales o más, lo que en la
práctica significa la oportunidad de funde- emisores especializados,
- Videotexto. Los anunciantes empiezan ahora a apreciar las
posibilidades de la difusión del texto mediante la pantalla del televisor, sobre todo
para las compañías aereas, empresas de venta por correo y para cualquier
anunciante que desee difundir una información supleme~twia. (17>
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A primera vista parece que la radio tiene todos los inconvenientes de la
televisión y pocas de sus ventajas, Es un medio fugaza que no admite información
detallada y que no proporciona al oyente registro duradero de lo que se dice, y
además no tiene color, movimiento ni imagen de ninguna clase, Pero fo cierto es
que si tiene ventajas, las más impa-tantes son su capacidad pa-a estimule- le
imaginación del oyente y la propiedad que tiene de llega- a ese sin fa7arle a
internimpir sus ocupaciones, relacionadas frecuentemente con el producto o
servicio que se anuncia. (16>
VE~AJAS
En casi todos los países, la radul es un medo básicamente local, pero de
todas formas admite campañas nacionales. Como es relativamente barata tanto en
términos de tiempo de antena como de producción, e? presupuesto da para
mucho. Aunque fa audiencia puntual sea baja, las cuñas pueden repetirse muchas
veces para ‘u- aumentando poco a poco por su cobertura, La clase de gente que
escucha la radio cambia a lo largo del día. En algunos paises las emisoras se
especializan en oyentes específicos, lo que permite a los anunciantes legar a sus
clientes con facilidad, aunque las audiencias son reducidas. Pero en otros sitios
todas las emisoras tienen una preparación variada.
A parte del cine y la televisión, la radio es el único medio que ofrece sonido.
En los anuncios cabe música, humor, personajes famosos y emoción. Los
receptores de radio son portátiles y pueden llegar a cualquier pa-te.
Las cuñas de radio se cuentan entre los anuncios más rápidos y baratos de
produch- y de controlar, y además cuesta poco introducir en ellos las
modificaciones forzadas por cambios de precios u otras circunstancias variables.
Al igual que la televisión la radio es un medio inb-usivo.
Los anuncios de la radio no pueden saitarse. como los de la prensa, y
además casi nadie cambia de emisora cuando el pog~ama se inlen-rumpe para
dar paso a las cuñas publicitarias. (19)
INCONVENIENTES
Las cifras de escucha de una emisora cono-eta en un momento
determinado suele ser baja, lo que obliga a repetir muchas veces fas cuñas para
conseguir la cobertura deseada, con el pelig’o inevitable de que el oyente se
abun-a de escucha- una y otra vez lo mismo. La solución está en hacer varias
cuñas y repetirlas frecuentemente a lo largo del dias.
La carencia de toda imagen visual es un inconveniente de consideración
que no afecta a ningún otro medioSin colores es difícil despertar el interés por
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algo que no se ve, De todas formas, no es imposible, siempre que los creativos
usen la imaginación. Como el oyente no puede examinar la cuña con
detenimiento, resulta imposible emitir mensajes compiicados ni dar muchos
detalles, aunque, si se repite lo suliclente, su-ve para dr precios e informaciones,
(20>
CONTRATACION DE UNA CAMPAÑA RADIOFONICA
Las cuñas suelen tener la misma duración que los spots en televisión,
aunque hay emisoras dispuestas a negociar cualqiier longitud. Puede contrate-se
tiempo de antena para la campaña con todas las emisoras que se quiera, bien
directamente, bien a través de intermediario,
Como las audiencias suelen ser balas, casi todos los anunciantes
adquieren paquetes de, por ejemplo, cuarenta y nueve cuñas, que se distribuyen a
lo largo del dia o en horas especificas. (21)
FACTORES A TENER EN CUENTA
El que quiera hacei- publicidad radiada, despuis de haber comprobado,
mediante el estudio correspondiente, que le conviene, debe tener en cuenta los
siguientes factores:
- Finalidad que persigue con la campaña:
a) Dar a conocer un producto nuevo, que ha lanzado o que se va a lanzar al
mercado, pe-a que ‘suene” el nombre.
b> Recordar un producto que ya se vende y es conocido para aumente- las
ventas con la insistencia publicitaria,
c> Aprovechar una circunstancia favorable pera la publicidad de un articulo,
d> Dar a conocer un nuevo establecimiento.
e> Atracción de público por unas campañas especiales de venta.
2’ - Elección de emisora,
Para la elección hay que tener en cuenta el gado de popularidad de la
misma, lo que es relativamente fácil de conocer sondeando a personas conocidas,
sin que sepan el motivo de la pregunta. También , si el presupuesto va a ser de
importancia, se deben hacer algunas encuenstas.
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También hay que tener en cuenta el público oblativo a quien vamos a
dirigirnos y hasta las horas de emisión,
No hay que olvidar la comparación de tarifas, dentro de la impresión de los
datos que se tienen sobre poder de penetración a determinadas horas,
Hay que tener igualmente en cuenta el interés de la emisora al servir al
anunciante. te que es fácil de advertir al pdmec contacto,
b) Elección de días y horas:
Si se trata de publicidad por pelé-as hora y cuñes no se puede ale*.
En cuanto a horas en que hay prog-amas, entre los que se puede elegir.
siempre están disponibles, hay que ver al el mayor precio, por un fado, compensa
con la ventaja de ser anunciante único y de haber podido elegir la hora que
convenía.
c> Elección de la forma de publicidad:
Una emisión de media hora semanal, si es interesante, puede producir un
impacto. Pero, probablemente, por menos coste, la producción superior es de tres
cuñas diarias que sean llamativas y que destaquen de sus compañeras.
La tendencia es que cada día abunden más las pequeñas emisiones
radiadas con frecuencia, y se reduzcan los p-o~-amas patrocinados por un sólo
anunciante.
di Elección de tos artistas:
1’ - Parece que, a simple vista, es preferible la actuación drecta del artista,
lo que es condición Indispensable, impuesta por las emisoras, en Fas emisiones
para el público.
e> Determinación del plazo de duración del comp-omiso:
1’ - Si se trata de cuñas no hay inconveniente en que sean contratos a
mayor plazo, cuando resulte un medio conveniente, aunque es interesante tener
dos o tres para poder alternarías, y que no lleguen a cansar.
1> Estudio del coste de tas emisiones:
1. - Conven&á que, dentro de la desventaja de los horarios, a que antes
hemos hecho referencia, se piense en la publicidad más económica posible, para
ganar, en repetición, lo que se pierda en precisión de horas más conveniente.
g) Estudio de los restados. (22>
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- PRINCIPALES TIPOS DE PROGRAMAS RADIADOS
1’ - ‘ Guía comercial’. Es una cuña sin música casi siempere sin sonidos
especiales. Pero permite la insistencia y el machaqueo solxe una o varias frases
publicitarias.
2’ - Cuñas. Son los anuncios hablados o cantados, con o sin ruidos
especiales, que, con una duración mínima de quince segundos, se realizan dentro
de una misma emisión, entre prog-ama y prog-arna. Es el sistema que más se
emplea en la actualidad, La repetición de una cuña contribuye a gabar todavía
más en la mente del que la escucha el nombre-mw-ca.
3’ - Los concursos. La radio, por su difusión y por el público al que se dirige,
es el medo ideal para los concursos. Hay que evitar que el público compre el
producto no por el aliciente del concurso, sino por la calidad y la garantía del
mismo, El concurso puede ser un estimulo interesante para inducir a comprar,
pero hay que tender a que el cliente siga comprando el articulo una vez terminado
el concurso.
-Los concursos tienen algunos peiig-os:
a> Que se compre el articulo mientras haya posibilidad de obtener un buen
premio,
b) Que al público no le toque ningún premio y pase del concurso.
c> Que pueda da-se la sensación de que no se dan los premios que se
indican.
d) Que se establezca una carrera de regalos.
e> Que no tiende a aumentar el consumo
- Clases de concurso:
a> Los que no exigen nada para tomar parte.
b) Los que permiten tomar parte sin su intervención.
c> Los que exigen un comprobante de haber comprado.
4’ - Emisiones de cara al público.
5’ - Las novelas.
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- Discos anuncios.
- Emisiones reducidas.
- Emisiones para la mujer.
9’ - Emisiones infantiles,
10~ - Emisiones sensacionales, (23)
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10.- LA PUBLICIDAD DIRECTA
Es uno de los cuatro medios publicitarios considerados básicos, aunque en
nuestro país todavía no se le dediqus la atención que merece. Hay que pensar
que se puede realizar una campaña publicitaria buena sin emplear cualquier otro
medio, pero es que es muy difícil hacerla sin utilizar la publicidad directa, aunque
solo sea para el aspecto de promoción de venta.
En cambio, se puede lleva- a cabo, especialmente en determinados
negocios, una campaña publicitaña a base de solamente publicidad directa. (24>
-VENTAJAS
La publicidad directa ofrece al anunciante las siguientes ventajas:
1’ - Salta todas las barreras A la publicidad directa se la recibe en todo
momento, puesto que la correspondencia no se rechaza nunca, se le dedica
atención en el momento oportuno.
2’ - Puede ser fundamentalmente de venia y cermitir obtener pedidos
directos. En la publicidad directa se puede tratar de conseguir los pedidos en
todos los casos.
3’ - Permite la esoecialización buscando al Dosibte cliente. Comprarán o
no comprarán, pero se llega a todos los posibles interesados, lo que no sucede
con otros medios.
4’ - Está al alcance de todos Icluso de las pecueñas amo-esas Como la
publicidad directa no requiere arriesgar gandes cantidades, está al alcance de
cualquiera,
5t~ Permite hacer ensayos en oeoueña escala. Se envía una carta de venta
a veinte o treinta direcciones seleccionadas, pudiendo comp’obarse los pedidos
que se reciben por tal conducto.
- Permite fa como-obación inmediata de los resultados. Generalmente.
la publicidad directa es publicidad de venta y, por lo tanto se pueden ir
conociendo los resultados rápidamente y comprobar si la publicidad es rentable.
79 - Permite mantener un contacto constante con los clientes. La publicidad
directa permite mantener un contacto constante con los clientes, en una labor de
recorde-orio que será del mismo interes, porque dará lugar a conseguir nuevos
ped¡dos. (25)
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-INCONVENIENTES
1’- Poder de difusión limitado? Se indica que la publicidad directa tiene
un alcance limitado. Todo es relativo, ya que la limitación tiene la contrapartida de
la especialización, Si no hay más que unos miles de posfbles clientes, que es lo
más corríente en muchos negocios.
2’- Precisa de une buena organización Esta buena organización, extensa.
se puede ir creando sobre la marcha. g-aduaimente, con la base de unos
resultados que se van obteniendo y de la seguridad de rendimientos. So empieza
por unos cientos de direcciones seleccionadas.
3’ - ¿-fl 4q,,.Ñn~gZ. Se dice que el coste de la publicidad directa po-
persona afectada por el Impacto publicictario es bastante más elevado que el de
otros medios.
Pero no se trata del coste, sino dej rendimiento, y en este ceso se verá que
desaparece el inconveniente, cuando se hayan sabido seleccionar las direcciones
y el material que se remita contenga una otaria interesante.
Ha de emplee-se para productos que no tienen consumo de masa. (26>
- CONDICIONES QUE DEBE REUNIR
Las condiciones principales son:
a) - Que desoierte interes. por haber llamado la atención . Si no hay
llamada de atención no se puede conseguir el objetivo que se persigue con la
publicidad directa,
b) - que desde el ormnciqio de la lectura invite a continuar Tanto si se trata
de cwculares como de cartas, o los mismos folletos o catálogos, en muchos casos,
al empezar a leer se da cuenta uno de que se trata de una oferta. que es a donde
va a parar todo lo que desde el pincipio se considera poco’ interesante.
- Que se accede claramente la cIerta. También el que recibe la publicida
directa tiene su tiempo contado. justo y no se le debe hacer perder. La oferta debe
aprecie-se inmediatamente.
- Que se den las mismas facilidades ow-a oasa- el pedido Muchos
pedidos que, cuando se recibe la oferta. se esta dispuesto a hacer, se pierden
porque se tiene que escribir una carta, Una nueva inssistencia puede provocar la
decisión, pero lo que resulta mejor es que el esfuerzo a realizar debe ser mínimo,
(27)
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- MEDIOS QUE SE UTILIZAN PARA LA PUBLICIDAD DIRECTA
a> - Distribución oor correscondencia. Es un sistema algo ce-o, pero el más
eficiente. Una carta, un folleto, un catálogo, enviados por correo, llegan siempre,
siendo medios muy seguros.
- Enviar a través de poencias de reotarto. Normalmente resultan las
entregas algo más económicas que se hacen po- cm-eo y es recomendable pe&
que haya ~acusede recibo” para asl tener la segtu-idad de que ha llegado a poder
del destinatario,
c) - Por cosas esoecializadas.Se encargan de preparar y hacer los envíos.
d) - Personalemente. Dcc emoleados de la casa. Ya sea a domicilio o a le
salida de espectáculos o en lugares de jan afluencia de público. En cnanto a las
entregas en sglomeraciones, no cabe duda de que se pueden distribur gandes
cantidades en poco tiempo. Si se entrega el asunto a personas poco conocidas o
que no sean de confianza - no habrá seguridad de que sean repartidas las hojas o
folletos.
e> - A través de intermediarios. También se puede llegar al público,
buscando la especialización, entregando algo a través de los intermediarios. A
veces para aumente- su interes en hacer el reparto, se pone su nombre Impreso
en lo que se entrega y no cabe duda que puede ser una labor de elaboración que
dé un considerable rendimiento.(28>
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11.-REVISTA
Como medio públicitario, la revista comparte mucho de las ventajas y los
inconvenientes de los periódicos, pero de todas las formas la diferencia entre unos
y otros es considerable.
La fuerza de las revistas en términos de audiencia es muy variable. Las que
tienen tradas más altas ofrecen una cobertura en general de la población
considerable y publican anuncios de gan diversidad de productos y servicios.
Para el anunciante el precio por millar es relativamente ba~o, Las orientadas
a sectores especificos lanzan tiradas más cortas.
La ventaja importante de todas las revistas es que suelen conserverse
durante bastante tiampo y las lee mucha gente, lo que significa que los
anunciantes llegan a una audiencia mucho mayor que la sugerida por las cifras de
venta.
La ventaja principal es que las revistes pueden *igkse a una audiencia
especializada.
El caracter especializado de la mayor parte de las revistas permite abs
anunciantes adaptar las publicaciones a las necesidades y a los conocimientos de
la audiencia, dar más detalles y hablar en un lenguaje que los interesados en el
producto o en el servicio ofrecido quizás ni siquiera entiendan.
Frente a los periódicos ofrecen una reproducción muy buena Y gan
cantidad de páginas editoriales y publicitarias en color.
La calidad de muchas revistas y el color da más autoridad a le publicidad y
reproduce fielmente el trabajo creativo de la Agencia,
Las revistas tienen muy poca flexibilidad y casi todas las campañas tienen
alcance nacional,
Pero también, como cualquier otro medio, la ras revistas tienen varios
inconvenientes debido a la g’an cantidad de páginas en color y a la calidad de
reproducción, la edición de las revistas se cierra bastante entes de la publicación,
lo que obliga a crear y a contratar anuncios con meses de antelación.
El principal inconveniente de la revista es la falta de sonido y movimiento,
aunque tiene la ventaja del color, aunque a su vez un anuncio en color es mucho
más caro que ob-o en blanco y neg-o,
El espacio se vende en diversos tamaños y la audiencia se mide en
términos de tirada y de lectores, lo cual río se sabe con exactitud, lo que hace que
el espacio en las revistas se haga por intuición.
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12. -PUBLICIDAD EXTERIDR
Es uno de los medios de jan variedad, como complemento y como en el
caso de productos para el automovil y otros, puede ser el medio fundamental.
La ventaja de la publicidad exterior es que ‘%ale al paso” del posible cliente,
siendo mucho más fácil logar el pedido porque ya está en la calle el posible
comprada-.
llene también la ventaja de que el coste “por impacto” es muy reáicido, lo.
que quiere dech- que resulta una publicidad rentable,
llene que ser una publicidad “da recordatc<-io y solamente para marcas de
mucho consumo, de tipo popula-.
Lo que puede hacerse en publicidad exterior:
a) - EjswnI. Si el cartel no llama la atención, si pasa inadvertido, no hay
acción publicitaria posible. Sus condiciones básicas deben ser:
1 - Un jito que atraiga, facilmente descifrable y comprensible.
2- Poco texto, claro, conciso y bien legible, pero
Es un medio relativamente barato, puede ser visto por miles de personas y
colocado en lugares estratégicos, por los que circulan millares de personas.
b) - P~jj~j~4Jjj~. Es más interesante para la publicidad local que para las
gandes marcas, a no ser cuando se pretende la conquista de una plaza en la que
sea un recordatorio permanente.
En algunas ciudades en las paradas de tranvía o en los postes de las lineas
hay publicidad, también en la paris de atrás de las señajes de tráfico, en edificios
situados estratégicamente, a la entrada de las poblaciones, en la pared, en
gandes postes-panel, etc.
- Anuncios luminosos Son el “cartel de la noche” y constituyen un motivo
de aleg-ia y vivacidad en las gandes marcas en los lugares est-atégicos que se
alquilan para la ilustración.
Hay los luminosos de este tipo y los de publicidad del establecimiento. La
luz constituye una base de atracción.
Un jan anuncio luminoso, bien planeado, además de ser efectivo aumenta
el prestigio de la casa que lo mantiene.
d) - Proyecciones en la calle, En algunas ciudades hay, en lugares
céntricos, pantallas o cintas con movimiento que van dando noticias alternando
con anuncios. Es un medio poco interesante, aunque sea económico porque el
público se detiene poco.
e> - La publicidad en campos de deportes y espectáculos al aire libre. Loa
altavoces del campo constituyen el sistema más llamativo, porque no hay más
remedio que oírlos, Hay los anuncios fijos en determinados espacios que gozan
de la ventaja de salir en prensa, fotog-afias y en televisión. También hay
fl~
publicidad en papeletas, en el aire, a la entrada, etc.
f) - Vallas oublicitarias Las vallas, sobre todo las más gandes de alredea«
de tres meros de longitud, y las panorámicas dobles que tienen seis metros o
más, provocan un impacto tremendo, en particular si están instaladas en zonas
estratégicas de mucho paso o que dominan una plaza o calle importante. Si a todo
ello se suma el color y la enorme impc<-tancia que cobra la imagen y la
composición gáfica de sus elementos, no es de extraña- que el medio sea el
favorito de muchísimos oreativos,
Como anuncios exteriores hay que imprimilos y distribuirlos a los puntos de
colocación, no hay más remedio que p~anew las campañas con mucha antelación.
Las vallas carecen también de imagen y sonido, se estropean a
consecuencia del mal tiempo y de los actos de gamberrismo y dan muy poca
información, pccque apenas hay tiampo pai-a leerlas. En algunos paises la
publicidad exterior es considerada como un atentado del entorno, De esta forma
las agencias de vallas pueden oree- ese entorno “editorial’.
2.1.4
la. ~
En términos de audiencia visual, el cine es un medio insuperable que
provoca un impacto muy superior a el de re televisión, La combinación de pantalla
gande, sonido estereofónico y ausencia de distracciones hace que casi cualquier
anuncio funcione mejor en el cine que en la televisión. El problema del cine radica
en que convoca un público menos numeroso que el de la televisión. Por otra parte.
la audiencia del cine es fundamentalmente joven, una ventaja pera quienes se
‘É’igen a ese sector, pero un inconveniente para el resto.
Los anuncios del cine los ve mucha gente y son, por tanto, victimas fáciles
del abucheo; además, suele proyectarse diente el descanso, cuando la gente
aprovecha pera charlar, No tiene mucha información.
El cine ofrece sonido, color y movimiento con calidad muy superior a la de
la televisión.
Además , en casi todos los paises, el cine admite anuncios de tabaco y
bebidas alcoholicas.
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14, -PUBLICIDAD EN LUGAR DE COMPRAS
El material del punto de venta se sdsaibe por lo general al campo de la
promoción de ventas, no al de la pub~icidad. Está formado por carteles, en
ceniceros, expositores, posavasos, folletos y materiales por el estilo que se
colocan en supermercados, bares, tiendas, etc.
Instalado en el interior de una tienda o en su vecindad in mediata, no se ha
pagado nada al propietario del medio.
El matsiai del punto da venta acostumbra a ser bastante d’eclo. Las
oreaciones más frecuentes son de vida muy corta y sl-ven únicamente para
relacionar el producto con una campaña de prensa o de televisión, pera anunciar
una ofeila especial o para llamar la atención del consumidor.
Para hacer una publicidad en el punto de venta debe:
a) - Dar a conocer el negocio y sus productos.
b) - Preparar ventas.
- Educar al público.
- Ofrecer las últimas novedades aparecidas.
e) - Resaltar las características del producto ofrecido.
1) - Hacer demostraciones sobre las aplicaciones del producto.
- Crear prestigio.
- Hacer patente el deseo que hay de servir a] público.
III.- PUBLICIDAD A DOMICILIO
A domicilio puede hacerse:
a> - Entrega de folletos. Se utilizan en agencias de viajes, en campañas de
seguro, etc.
- Entregas de muestras, para que puedan ensayar el producto.
- Demostración a domicilio.
- Captación de clientes para determinados establecimientos, qie sirve a
domicilio,
e) - Publicidad que hace algun establecimiento,
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15. -PUBLiCIDAD POR MUESTRAS
Esuna publicidad que, en mayor o menor escala, se ha hecho siempre por
abajo de sus posibilidades.
En productos de consumo constante, la muestra ofrece las siguientes
posibilidades:
a> - Dar a conocer el producto directamente a posibles usuarios,
b> -Tener la seguridad de que será utilizado casi siempre y si le gusta es
probable que se compre en lo sucesivo.
c) - Poder elegir el tipo de dilentela que conviene, por sectores, por baTios y
hasta por establecimientos.
- Posibilidad de acción combinada con el comerciante, sea entregado en
su domicilio muestras a los clientes y anunciandolo antes en el escaparate, o
recabando que facilite las señas de algunos de sus clientes.
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16.- RESTANTES MEDIOS DE PUBLICIDAD
Tienen la ventaja de que son pocos empleados y esto permite le posibilidad
de llamar la atención y hasta de resultar originales:
A) - kgÉ~¡~li~ Constituyen una atención de una marca, que se
conservan y que se recuerdan el nombre de quienes lo han entregado,
Llevan todos el nombra de la marca y se entregan generalmente al usuario
a través de los comerciantes que venden Los productos.
El comerciante tiene en éste, como en otros medos, una fuente a su
alcance pa-a tener satisfechos a sus clientes, que se recuerde constantemente a
quienes tienen con ellos estas pequeñas atenciones.
- Publicidad en epias de cerillas. Es otra publicidad muy eficaz, porque
en el momento del empleo ca-oc. de competencia. Es muy económica la
publicidad. Puede presenta-se el anuncio llamativo y constituye un magnífico
recordatorio.
O> - Cirngnn., No cabe duda que las señoras preferiran aquel
establecimiento o aquellos productos que le den unos cupones para coleccionar y
obtener regalos o efectivo. Cuando llega a tener el regalo, el poseedor que
plenamente satisfecho, Cuizás el problema está en logar un interés inicial.
O> - Sellos de crooaoanda, TambIén es un medio muy interesante,
especialmente firmas que tengan mucha correspondencia. Pueden ser
reproducciones de algún cartel que se haya hecho o bien oros motivos,
E> - Publicidad en establecimientos oúbllcos Puede ser de todas ciases de
anuncios puestos en algún local o establecimiento, pe-a productos que se
expendan en él - Suelen ser de bastante interés, pctque hay muchas veces que
no se va a pedir una marca determinada y esa recordatorio que se ve el que
sugiere la marca que interesa, Sucede igual en los toldos, con el nombre del
establecimiento,
- Oroanización de festivales. Dedicado a los comerciantes y sus
familiares o al público que consume determinados productos, Suelen compensar,
porque a’ea ambiente favorable y se comenta,
G) - visitas a la fábrica. Ofrecida a los clientes. con todad comodidad
entregándoles pequeños obsequios.
- Concursos y sorteos, de todo orden. SUelen ser más bien el
complemento de la publicidad, que la publicidad en si, pero al público le atrae la
posibilidad de obtener premios con escaso esfuerzo. <35)
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1. - Hay que saber apreciar la complejidad de la publicidad, y la
conveniencia de tratar de estudiar el rendimiento posible, antes de tomar una
decisión con relación a los medios a emplear.
2. - Es preciso, antes de iniciar una campaña, estudiar los medios, para lo
cua] es preciso conocer sus características que resulte más convincentes para la
finalidad perseguida, en relación al coste,
3. - La libre expresion de cualquier individuo o cualquier empresa que
disponga de los medios de manifestarla no puede tener otro freno que la ática y la
deontologla.
4.- Cualquiera de los medios. publicitarios exige calidad ática, deontológica
y técnica,
5, - El público de los medios tiene legitimo derecho a rebelarse contra ellos
cuando responden esa calidad tripartita,
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PLANIFICACION DE MEDIOS
1 -introducción.
2.-Fundamentos de fa planificación.
3-Perfil del planificador de medios.
t-Pian de trabajo de medios.
5.-Cobertura neta. Cobertura efectiva.
6.-Métodos de investigación dc audiencias.
7.-Conclusiones.
1,- NTROOUCO ION
La planificación de medios tiene su fundamento en la comunicación pu-
bilcitaria, ya que la transmisión de mensajes a través de los diferentes modios
supone un intercambio de actitudes o propiamente dicho, una comunicación
entre el anunciante que actúa como emisor y el segundo de público objetivo
adecuado a un producto o servicio determinado que actúa como receptor de
este mensaje a través del soporte utilizado.
Definimos la planificación de medios como una técnica que estudia la
óptima selección o combinación de los medios y soportes pubiicitarios, a fin de
poder distribuir con le máxima eficacia los recursos disponibles para así poder
alcanzar unos objetivos establecidos.
2.-FUNDAMENTOS DE LA PLANIFICACION
Planificar no es más que crear una prefiguración consciente y metódica,
de una acción en ei futuro en complela oposición a reacciones instantáneas e
impulsivas.
Siendo más concisos, la planificación es una técnica dirigida a cumpiir un
objetivo preestablecido.
La experiencia demuestra que el éxito es más fácil de alcanzar mediante
caiculadores fríos que construyen y ajustan pacientemente un pian, que los
impulsos repentinos en la toma de decisiones.
Por tanto existen dos parámetros cieves en la planificación:
1.-La definición de fines, expresados en polftlcas y objetivos.
2.-Las estrategias, que nos permiten alcanzar los objet¡vos establecidos.
Sólo utilizando esta técnica de marcar objetivos y desarroliar estrategias
para cumplirlos, podremos encontrar la esencia de la planificación.
Así pues podemos decir que es un error pensar que para producir íes
medios pubilcitarios solamente se requiere buena imaginación y elena oreatí-
vidad artístIca.
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Pare usar adecuadamente un medio publicitario es preciso conocer las
técnicas de producción y antes de eso las técnicas mercadológicas, ya que todo
anuncio, sea cual fuere el medio, que ocupe o eL producto que anuncie, debe
obedecer a un pian de ventas y a las necesidades de eficacia y así como de
cada programa de comercialización (2>.
FUNDAMENTOS DE LA PLANIFICACION
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FUNDAMENTOS DE LA PLANIFICACION DE MEDIOS
RESPONDER OBJETIVOS
UTILIZANDO ESTRATEGIA
OPTIMA cOMEINAcION SOPORTES
cONSEGUIR ALCANZAR OBJETiVOS
CONTRIBUIR EFICACiA CAMPAÑA
UTiLIZANDO REcuRSOS:
— INFORMACION MEDIOS
— COMPETENCIA, PROGRAMAS, ETC.
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3.-EL PERFIL DEL PLANIFICADOR CE MEDIOS
El perfil del planificador de medios lleva fmpífcito en su psicología una
serle de cualidades claves que su personalidad, trabajo y eficacia se desarro-
líen con éxito: entre ellas el planificador de medios debe ser:
PROFESIONAL DEL MARKETING ¡
ESTRATEGA
PREVISOR DEL FUTURO
TEONICO ESTADíSTICO
MENTE LOGICA
INTERLOCULTOR VALIDO
AUTENTICO INNOVADOR
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OBJETIVOS DE MARKETING
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La pianilicación de medios hoy
Mirando hacia atrás y concretamente a los diez últimos años, podemos
observar la evolución de la planificación de medios y obtener la conclusión de
haber realizado mejoras importanles en este campo.
Los factores que han provocado esta evoiuclón positiva de la planifica-
ción de medios han sido:
— Mejoras metodológícas en el pian de investigación del E.G,M.
— Nuevos programas para el tratamiento de ficheros.
— Dominio de nuevas metodologfas de trabajo,
— Mayor exigencia, por parte del planificador y su clIente,
4.-AREAS DE CONSIDERACION EN PLANIFICACION DE MEDIOS
PREVIAS AL PLAN
Antes de realizar el pían de trabajo de medios, debemos tener en cuenta
cinco áreas de consideración en términos generales: que nos ayudarán a se-
leccionar medios:
Carácter
Como se adapta el medio a la audiencia, objetivo en variables sociode-
mográficasipsicográgicasiestilos de vida.
Como se adapte el medio al canal de disítibuclón.
Cuales son las caracterlsticas tísicas del medio, ofrece una buena cali-
dad de reproducción: es posible realizar demostraclóh del producto.
Que impacto realizará el medio sobre la audiencia, es Intrusivo o pasivo,
Cual es la capacidad del medio en cuanto a distribución geográfica, es
un medio de cobertura local o nacional.
Que flexibilidad nos ofrece este medio para generar cobertura sobre el
grupo objetivo, con que rapidez genera la cobertura máxima.
Que limiteclones en tiempo nos ofrece el medio para la contratación pu-
blicitaria, o desarrollo de creativídad,
Atmósfera
Como el medio influye en la receptividad de la audiencia: no es más que
el contenido editorial del medio o soporte donde vamos a insertar un mensaje.
El prestigio es otro factor a tener en cuenta, puede transmitir confianza
y credibilidad a nuestro mensaje.
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Cobertura
Las cifras de audiencia no son suficientes, hay que investigar en la cua-
lidad del dato, por ejemplo capacidad del medio en cubrir a lfderes de opinión.
Unido a la cualidad hay otro concepto, la efectividad como es el medio
de efectivo en la cobertura, en términos de estilo de vida, un ejemplo aclarará
el concepto; las revistas del motor ofrecen una buena cobertura, sobre el grupo
de jóvenes” pero si comunicamos zapatos de lujo, puede existir un rechazo de
la audiencIa.
Por último en este apartado el factor de duplicación diferencia en co-
berturas añadidas o marginales que ofrece un medio o combinación de medios
sobre un grupo objetivo.
Hay que analizar como se solape la audiencia de un medio con otro, o
diferentes inserciones en un mismo soporte.
Costo
Costo es el común denominador de los medios, la rentabilidad del pre-
supuesto publicitario es una filosofía que no hay que olvidar pero tampoco debe
ser un corse.
No es comparable un spot de TV que uno de radio, nl uno da 20 igual
que 60.
Posicionarnienro
Normalmente el mayor tamaño ofrece el mayor Impacto, bajo esta hipó-
tesis, un presupuesto fijo determinaría una menor frecuencia.
Es la eterna discurslón entre creativos y planificadores, la lucha del
impacto sobre la frecuencia.
El equilibrio y la investigación nos pueden ayudar en este area, pudiendo
justificar una penalización dell 0% por aparecer en primera posición o disminuir
nuestra frecuencia al tener un comercial que comunique más eficazmente por
tener un mayor tamaño.
El proceso de la planificación de medios
Existen seis fases en el proceso de la planificación de medios; las cuatro
primeras hacen referencia exclusiva al planificador, mientras las des últimas
etapas pueden estar desempeñadas por compradores de medios o centrales
de compra.
Recopiiar inforrnaciónldatos
En este amplío apartado debe aspecifloarse tres tipos de datos,
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lnlorniación del producto/cliente
• Definición de grupo objetivo.
• Plan de Márketing objetivas y estrategias.
• Presupuesto de medios.
• Participación de mercado áreas claves/problema
• Ventas distribución geográfica.
• Canales de distribución.
• Ciclo de vida producto.
• Estacionalidad ventas/períodos stocks.
• Políticas de precios.
• Productos complementarios y/o sustitutivos.
• Mandatarios y condicionantes.
información de fa competencia
Una vez definidos los competidores, la información debe obtenerse por
el propio planificador partiendo de las fuentes duplo/repress.
La información más relevante es:
— Evolución histórica de inversión en medios por marcas, productos,
sectores y mercado.
— indices de crecimiento frente a la infiacolón de los medios,
— Análisis de estacinalidad.
— Asunción de estrategias de los competidores.
— Niveles de eficacia GRPS, cobertura, frecuencia, CPM, distri-
bución e inserciones/soportes.
— Tamaño de las inserciones.
— Previsión evolución de Inversiones en medios.
— Aspectos cualitativos.
Toda esta Información, tiene por objeto, conocer las fortalezasidebilida-
des de nuestros competidores en el área de medios.
información de medios
Una vez seleccionadas las fuentes de Información de medios, EGM, OJO,
paneles de consumidores DYM panel, estudios cliente, etc., al objetivo de este
apartado es conocer a priori las oportunidades de los medios.
3.33.
— Grupo objetivo definir las variables que se adapten al grupo ob-
jetivo. Realizar segmentaciones para confirmar las variables que más
discriminan al consumo,
Contrastar desviaciones entre el grupo objetivo primarloisecundario.
Utilizar variables de alta corelación con el comportamiento del grupo
objetivo iniclalmente definido.
— Obtener audiencias, habites de consumo de medios para el grupo
objetivo.
— Analizar la personalidad de la marca a las oaracterfsticas de los me-
dios.
— Disponibilidad de espacios.
Pian de trabajo de medios
• ¿Qué objetivos debe perseguir el plan de medios?
• ¿A quién vamos a dirigir nuestros mensajes definición grupo ob-
jetivo?
• ¿Cómo vamos a alcanzar los objetivos marcados, no es más que la
estrategia de medios?
• ¿Dónde y cuando vamos a realizar inserciones de nuestro mensaje o
• establecer las polfticas de medios?
Objetivos de modios - cara cteristicas
Como todo buen estratega, primordialmente hemos de establecer y
plantearnos una serie de objetivos a alcanzar, los cuales han de estar lo más
sistematizados posible y contar con fas siguientes caracterfstlcas:
• Claros.
• Concisos.
• Medibles.
• Compatibles.
• Y deben ordenarse por prioridades.
Objetivos de modios - áreas de acción
• El peso de los medios o nivel de eficacta mínimos en términos de el 1-
cada GRPS - cobertura Frecuencia.
• Regionalidad . nacional VS local.
• Estacionalidad . coincidencia periodo de ventas.
• Competencia inversión i eficacia.
• Necesidades creativas . notoriedad.
322
• Rentabilidad.
• Grupo objetivo, etc.
Grupo objerivo
La población objeto o Grupo Objetivo está formada por el conjunto de
personas al que se dirigen les acciones publicitarias. Hemos de tener en cuenta
los Grupos Objetivos estratégicas de un determinado medio o soporte, los
cuales estarán formados por el número de personas que tienen una serle de
caracterfsticas determtnadas y similares tales como edad, sexo, profesión,
lugar de residencia y nivel de ingresos (3).
A la hora de insertar un determinado mensaje en un soporte, hemos de
tener muy en cuenta que las características intrínsecas de este medio se ade-
cúen perfectamente a las características del segmento ebjetlvo al que va diri-
gido el mensaje. Porque puede darse la situación deque el soporte que se haya
elegido para transmitir al mensaje no se adecúe a su mismo ob]etivo y la
campaña resulte absolutamente un fracaso.
Como todo buen estratega, primordialmente hemos de plantearnos unos
objetivos a alcanzar, estos objetivos han de ser lo más sistematizados y con-
cisos y contar con las siguientes características.
Estrategias de modios
(Variables que inciden en la estrategia de medios)
La primera decisión que hay que tomar en ésta etapa es lada determinar
si hay que emplear un solo medio o varios de ellos, e igualmente si hay que
utilizar uno o varios soportes. Una vez que se ha decidido utilizar uno u otro
medio, hay que determinar los soportes más convenientes del mismo, de forma
que permitan conseguir una eficacia determinada, mediante las adecuadas
coberturas de los mensajes (4).
— Los medios seleccionados: primarios i secundarios.
— Nivel de frecuencia y cobertura promedios sobre el grupo objetivo.
— Ponderaciones de eficacia en áreas o en períodos de actividad.
— Calendarios continuidad vs concentración. Definición de perío-
dos activos / inactivos,
— Penetración del plan para una parte del Grupo Objetivo.
— Competencia acciones frente a competidores.
— Necesidades creativas costo de la creatívidad.
— Mandatorios / Condicionantes áreas test.
La selección do soportes obedece normalmente a dos criterios:
Cuantifativo.-Adecuaclón del soporte al grupo objetivo en términos de
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audiencia, afinidad al total de audiencia que genera el soporte y por último a
la rentabilidad ofrecida (CPM o CostoiGRP>.
Cuallfativo,-Este apartado es completamente subjetivo del planificado:
puede ser posición en el bloque, selección de bloques en intermedios de pro-
gramas, bloques de películas, contenido editorial, etc.
Desarrollo de alternativas
Si tenemos bien fijada la estrategia de medIos, es posible que sólo exista
un plan de medios que cumpla los requisitos establecidos.
Políticas de inversión
El presupuesto disponible hay que distribuirlo entre los diferentes so-
portes elegidos, de acuerdo con el número de anuncios a insertar en cada
soporte y con el tamaño yio la duración de los mismos (5).
La estrategia debe indicar la política de inversión del presupuesto de
medios en cuanto a:
• Región.
• Estacionalidad (como periodo de tiempo>.
• Medios.
Seiección de modios
Una vez aprobada la estrategia de medios, el siguiente paso es deter-
minar la selección de medios o mejor dicho soportes, dado que los medios están
especificados en la estrategia.
No obstante, es necesario no dar nada por supuesto y evaluar planes
próximos dentro de estrategia, Antes de realizar nuestra recomendación da
plan óptimo.
Acompañando a esta pian óptimo, debe incluirse la política o políticos de
compras de medios que consideremos oportunas: evitando tos riesgos en la
ejecución del pian.
Debemos preveer soportes alternativos ante un riesgo de Indisponiblil-
dad de espacios.
Ejecución dei plan de medios
Es la función de compra del plan, siendo posible que esta función no sea
responsabilidad dei planificador.
En esta etapa debe contemplar:
— Cálculo de avales.
— Cálculo de descuentos pronto pago.
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— Negociaciones con los medios.
— Orden de producción materiales
— Ordenes a los medios.
En definitiva es la gestión de medios.
Control y seguimiento
Aunque a simple vista parezca que la misión da este apartado es el
control de realización de inserciones, su objetivo es más ambicioso, dado que
su esencia consiste en medir desviaciones entre el plan ejecutado y el previso
inicialmente.
A este análisis de desviaciones se debe incluir las lecciones aprendidas
en la eficacia del plan: corno por ejemplo:
— Errores cometidos.
— Efectos de ventas / participación.
— Reacciones competencia.
— Comparaciones ejercicio o pian anterior.
5.-COBERTURA NETA. COBERTURA EFECTIVA
Cobertura es un término genérico, la forma correcta de denominario es
cobertura neta o alcance, notablemente distinto a cobertura efectiva.
Definición
Es el número de personas, expresado en porcenta]e, del Grupo Objetivo
que al menos ha recibido un mensaje,
Este concepto tiene en cuenta las duplicaciones de mensajes a una mis-
ma persona, por tanto, el valor de cobertura no será nunca superior al 100%.
Cálculo
A través de la Investigación de medios, podemos conocer la cobertura
acumulada de un soporteimedio o combinación de soportesfmedlos.
Existen fórmulas matemáticas para el cálculo de la cobertura que genera
un pian de medios, aunque el sistema más fiable es utilizar programas espe-
cíficos de ordenador.
EJEMPLO
SOPORTE 1
50%
SOPORTE 2
60%
COBERTURA NETA
:
82%
Cobertura efectiva i frecuencia efectiva
Analizar planes de medios utilizando los parámetros cobertura neta y
frecuencia media, puede inducir a errores. Dos pianes pueden tener la misma
frecuencia pero diferentes distribuciones de frecuencia efectiva.
Definición cobertura efectiva
Entendemos por cobertura efectiva al número de individuos (ok) alcan-
zados por un soporte o plan de medios con un nivel de frecuencia establecida;
siendo por tanto dos conceptos paralelos.
Este concepto nos índica la cobertura neta de un Grupo Objetivo que ha
estado expuesto una vez, dos, x veces al mensaje publicitario.
Cálculo
Exclusivamente a través de programas específicos de ordenador que
dispongan de la base de un estudio de audiencia con probabilízación de con-
tactos.
SOPORTE 3
50%
3-
EJEMPLO
:
INTERVIU
9% HOLA6%
4% 4%
COBERTURA FRECUENCIA
24 1,0
11 2,04 1,4
TOTAL 39 1,4 (x)
C.P.U.
O.P.M. corresponde a fas siglas de Costo por Mil impactos, fambién de-
nominado C.P.T, o Cosi Per Thousand,
Definición
Ef C.P.M. es un ratio que mfde fa rentabilidad de la inversión publicharia.
Es el costo de cubrir mil unidades de un Grupo Objetivo con un particular
soporte, medio, combinación de medios.
CAMBIO 16
9%
-¡--a’
Cáiculo
Dividir la inversión publicitaria por el número total de impactos, en miles,
que el plan de medios puede generar.
Ejemplo:
TV Inversión publicitaria: 3.500.000 pías.
N. total de G.R.P.: 243%
Tamaña Grupo Objetivo: 5.500.000 mdiv.
Es un criterio cuantitativo de evaluar la eficacia de un medio frente a otro,
o de una campaña sobre la anterior.
Frecuencia media
Es muy amplia ladenominación de este concepto, quizás la forma co-
rrecta es frecuencia media.
TambIén es conocida por:
— OTS - para medios visuales
(Opporttunity lo Seo)
— OTH - para modios auditivos
(Opporttunlty lo Hear)
— Factor de duplicación
Al igual que el concepto de cobertura, hay que distinguir el término fre-
cuenda media de frecuencia efectiva.
Es el número de impactos realizados por el plan da medios sobre el
Grupo Objetivo,
Cjlcuio
Es la simple división entre los GRPS y la cobertura neta,
Ejemplo:
TV
243 GRP el.)
= 3.0 CTS
82 COBERTURA NETA (%)
El número medio de mensajes, sobre el Grupo Objetivo que ha estado
expuesto al menos una vez (82%), ha sido 3 veces.
158
ana
G.R.P. originalmente se utilizaba para medir las audiencias de televisión
por el método Tam-Ratlng, siendo Gross Rating Point,
En la actualidad se denomina Gross Reats Polnt aplicando a todos los
medios el uso de esta terminología.
aRR es la suma de impactos que desarrolla cada soporte det plan de
medios, calculado en porcentaje sobra un universo establecido (Grupo Objeti-
vo> sin tener en cuenta las duplicaciones de mensajes a una misma persona.
También se denomina al GRP, cobertura bruta o indice de cobertura
bruta.
Cálculo
Es la suma de coberturas brutas o audiencias en porcentaje de los so~
portes seleccionados por el plan de medios.
Ejemplo:
1 spot 22:30 h. NY sptos GRPS Total
TV desarrolla 22:30 h, Pian medios
54,7% x 3 — 164
(Sobre el O. Objetivo)
+ 1 spot 15:30 h. NY spots
desarrolla 15:30 h.
19,47% x 4 — 79
TOTAL GRP8 PLAN DE MEDIOS 243
Si nuestro Grupo Objetivo tiene un tamaño de 5.500 m. de personas, el
plan de medios con 243 GRPS en % sobre el universo, supone un total de
ls.365.ooo impactos o mensajes.
6.-METODOS DE INVESTIGACION DE AUDIENCIAS
La investigación de medios es una parte de la investigación que llene por
objeto el análisis de los medIos de comunicación como vehículos de la publi-
cidad. El sujeto pasivo de la investigación, es. por un lado, el individuo como
receptor de los medios y mensajes publicitarios y por otro el propio soporte
publicitario, al observarse y analizarse la publicidad que recibe y la forma en
que la transmiten <6).
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Métodos de investigación de audiencias
Existen exclusivamente cuatro sistemas para Investigar audiencias en
TV.
Entrevista personal.
Entrevista telefónica,
Panel/diarios de escucha.
Audfmetros.
Los tres primeros, son los métodos tradicionales para detectar la cuali-
ficación de la audiencia —investigación siempre obligada para la mejorada los
propios programas y para conocer en profundidad la incidencia de los mensajes
publicitarios.
Enfrevisfé personal
La entrevista personal o telefónica, puede ser coincidencial o recorda-
toria <recuerdo de la víspera) a base de reconocer “lo visto” con anterioridad(sistema actual del Estudio General de Medios>, El método colncidental con-
siste en interrogar al entrevistado en el mismo momento en el que está en el
aire el programa o el periodo objeto de la consulta. Este sistema tiene la ventaja
de su alto grado de fiabilidad, porque no hace falta echar mano de la memoria,
pero también ofrece algunos inconvenientes: La imposibilidad de realizar la
encuesía cuando se trata de espacios emitidos a altas horas de la noche o a
primeras horas dala mañana; la obtención del perecear de un individuo, cuando
se busca la respuesta de la unidad básica y familiar: su elevado costo porque
obliga a multiplicar tas indagaciones, tantas como programas se incluyen en la
emisión, Este sistema se utilizó en España con ocasión de los Campeonatos
Mundiales da Fútbol 1 982, para establecer la audiencia de la final del torneo.
Entre vista tela(¿pica
El otro método, el recurso dele memoria, se utiliza más frecuentemente,
porque permite en síntesis obtener una respuesta más general sobre el pro-
grama o conjunto de ellos en un periodo determinado de tiempo, casi siempre
se pregunta sobre los espacios de la víspera. En este caso, el defecto más
frecuente, se refiere a la posibilidad de que el entrevistado opine sobre espa-
cios que no vio oque simplemente ‘le contaron’.
Panel/diarios de escucha
El panel postal es un buen instrumento de medición de hechos ciertos,
posible unión o mezcla con la información de consumo de productos por ca-
tegorías MEDIA-PRODUCTO, fuente única para el conocimiento de los perfiles
y consumos de medios de los compradores/usuarios de productos competitivos.
El método se compieta por un cuestionario o Diario de Escucha que el penalista
debe cumplimentar y enviar al Centro de Cálculo; el problema fundamental del
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método es la representatividad de la muestra al existir un porcentaje muy ele-
vado de individuos analfabetos.
Por último, llegamos al audimetro o panel de audimetros objeto de esta
estudio, como único método que ofrece la máxima objetividad, rapidez y pun-
tualidad en la información solicitada.
Elpanel de Audirgst ros
En 1982 se percibe la ruptura del mercado televisivo, apuntando hacía
un mercado da libre concurrencia, Televisiones Autonómicas y posibles Tele-
visiones o Canales Privados.
Durante el mandato de Fernando Castedo, RTVE realiza un Pian Estra~
lógico de reacción a este supuesto o escenario, con diferentes Planeé de Ac-
ción. Uno de estos Pianes contempia un proyecto que garantice las mediciones
puntuales de audiencia, y una necesidad de cambio en la gestión comercial de
TVE.
El ánimo de TVE era ser ajena al proyecto y totalmente independiente
para garantizar la credibilidad de los resultados. Los umbrales de rentabilidad
del proyecto, al no existir otras iniciativas, obligaron a TVE a buscar un sistema
mixto introduciendo la figura del contratista para la realización y explotación dei
Estudio.
En todo momento se pensó en la utilización del “Método Audimetros”, se
evaluaron diferentes tecnologías existentes en el mercado y se decidió por el
desarrollo un prototipo Español que ampliará tas funciones de los exIstentes en
el marcado.
El futuro de los audimetros es fundamental en a publicidad:
1.- Para su aplicación comercial, estableciendo una tarifa publicitaria.
2.- Para su aplicación en investigación, al ser un medidor de audiencias.
3.- Para su aplicación en Márketlng, el sistema se puede aplicar a otros
estudios de consumo, recail, venta de productos por los códigos de
barras, etc.
Por tanto los audimetros supondrían una auténtica revolución en este
mercado.
Lo más importante dei sistema es la independencia del adjudicatario, y
la necesidad de ser un instrumento consensuado por todos los actores del
sector.
Estudio del audimetro
Existen tres aplicaciones básicas del audímetro que ayudarán al plani-
ficador de medios:
1.- información exacta y detatiada dalas audiencias de Televisión,
2.. Mayor riqueza en las variables de clasificación al utilizar un Panel.
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3.- Datos específicos y reales de la eficacia de una determinada
campaña en términos de cobertura y frecuencia.
El resultado final será una mayor flexibilidad ante y del medio Televisión.
Las audiencias podrán ser explotadas segundo por segundo, y permitirá
la acumulación, teniendo siempre la base de datos reciente y movible,
Algunos ejemplos de explotación son:
— Permite conocer variaciones a cono plazo de la audiencia.
— Audiencias fuertes y débiles, se pueden realizar agrupaciones de
televidentes “Altos usuarios” y “Bajos usuarios”.
— Audiencias del primer televisor va segundo aparato.
— incidencia dat Videocaselte, por bloques horarios.
— Análisis del posiconamiento en el bloque.
— Clasificación de programas con mayor indice de grabación en video.
— incidencia de nuevas tecnologías, cable, satélite, teletexí, etc.
Y lo más Importante, la rapidez en la entrega de los resultados (12 horas
después del final de la programación).
Funciones del audimetro
Independientemente de la función básica que es la medición de audien-
cias, existen otras dos funciones que se explotarán a medio plazo:
— Aceptación de programas.
— Encuestas / investigacIón.
Evidentemente, las encuestas son el exponente máximo del sistema, en
el área de la planificación nos facilitarán un conocimiento real del coeficiente
beta de recordación para iniciarnos en los ratios de memorización.
7.-CONCLUSIONES
1.-La planificación de medios es una tarea importante y fundamental para
aquellas empresas que fabrican o distribuyen productos o servicios, en las que
la publicidad representa un papel absolutamente esencial para su venta y dis-
tribución, como suele ser el ceso de la mayoría de los productos destinados a
los mercados de consumo, mercado alrededor del cual se erigen casi todas las
actividades publicitarias <7>.
2--A la hora de realizar una campaña publicitaria, cada departamento,
dentro de la agencia, tiene una función fundamental. Ye diferencial, dentro de
la agencia, dos grandes bloques: Por un lado, el bloque creaffvo del que
nace la idea, es donde se otorga sentido y vida a dicha idea. Es uno de los
departamentos de mayor importancia y responsabilidad.
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3.-La planificación de medios, es la técnica o conjunto de técnicas que
vamos a emplear para Insertar el mensaje o contenido de esa idea en los dis-
tintos soportes este bloque también es absolutamente fundamental, porque de
él dependerá, así sin más, el éxito o fracaso de la publicidad de un producto
o servicio, ya que por muy buena que llegue a ser la idea conseguida para una
campaña, sino se llega a elegir adecuada y exhaustivamente el medio o medios
determinados para lanzarla, haciendo grandes estudios de investigación para
localizar su segmento de p~btico objetivo y coerdinarlo y adecuarlo con las
características intrfnsecas de un medio determinado, la campaña puede re-
sultar absolutamente fallida.
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1 A Pi iBI mIgAD EN TEl FVISION
t- introducción-
2.- La televisión como vehículo para la publicidad.
3.- CriterIos para hacer publicidad en tetevisión-
4.- Clases de televisión.
5,- El mensaje publicitario audiovisual.
6.- Tipos de publicidad en televisión.
7- Normativa de la publicidad en televisión.
6.- Tarifas publicitarias en televisión.
9- La publicitarias en televisión.
10.- Ventajas y desventajas.
II,- La creatividad en publicidad televisiva,
12,- La creatividad televisiva.
13.- Conclusiones.
1 - INTRODt ICCION
La televisión es el medio de comunicación social por excelencia, ya que se
dirige y contacta con la gran mayoría de la sociedad, y por lo tanto, es el medio
que más incidencia tiene sobre ésta, entre todos los demás, por su variedad,
colorido, dinámica y actualidad.
Esta incidencia es de tal magnitud que, se refleja en una serie de rasgos
actitudes y comportamientos de la sociedad, tomados de la propia televisión como
fenómenos de la vida colectiva El propio poder de la televisión en la sociedad
reside en que se íntegra dentro de la vida cotidiana del hombre y refleja un
mundo tan variado como el de la propia vida, y hace que llegue, a un público
masivo, heterogéneo e impersonalizado.
Por otra parte, el avance tecnológico en los medios de difusión ha hecho
posible que la televisión llegue simultáneamente a todas las partes de la tierra y
que reciban estas mismas una información instantánea, y puntual, sobre las
noticias o hechos que acontecen en las sociedades, de ahí su gran alcance social
a nivel mundial.
Especialmente a través del medio televisivo, la publicidad ha encontrado su
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mayor campo de expansión y su mejor canal para difundir el mensaje publicitario,
del cual, gracias a este medio se nos presenta de una manera más real y natural, y
hace que se sienta y se asuma de forma más clara por parte del público al que se
dirige.
Por todo ello, la televisión se confígura como un medio esencial de
comunicación, así como un fenómeno sociopolitico y cultural de enorme poder e
influencia sobre la gran mayoría de las sociedades donde Impera, de gran utilidad
para la publicidad.
Hemos detener en cuenta que:
La TV., es para la publicidad, el medio de comunicación y difusión social
más importante que existe art la sociedad actual, de ahí su enorme influencia
Una de las principales características de la TV. como medio publicitario es
el carácter heterogéneo e indiferenclado de su público, y la publicidad ha
aprovechado esta característica para hacer llegar los mensajes publicitarios a los
más variados públicos sin ningún tipo de especialización, por lo que se ha
realizado así, uno de sus principales objetivos.
El medio televisivo constituye el vehículo más completo para a publicidad
ya que el enorme poder de atracción de la imagen visual (somete al público a una
influencia masiva entremezclada con los mensajes publicitarios>.
La publicidad en TV. debe evitar el que ésta sea definida de forma ilícita,
engañosa, desleal o subliminal,
2, LA TELEVISION COMOVEHíCULO PARA LA PUBLICIDAD
.
La publicidad hace uso de los medios de comunicación para hacer posible
que el mensaje publicitario llegue al público al que Late va dirigido. Así, los
medios de comunicación son Intermediarios entre la publicidad y el público, es
decir, que los medios de comunicación desde el punto de vista de la publicidad se
podrían definir como todo soporte que lleva un mensaje publicitario desde una
emisora a un receptor el cual, generalmente, se ha~1e situado lejos desde donde
se transmiten tos mensajes.
Como hemos visto uno de los aspectos más importantes de tos medios de
comunicación social es el ser vehículos impersonales de transmisión de
mensajes. Pero cada medio posee una estructura propia y peculiar que
condíciona toda comunicación que se hace a través de él. Se establece así, una
competencia, entre lo diversos vehículos de difusión, de entre los cuales, el emisor
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debe hacer una elección de aquellos que mejor puedan responder a sus fines
tanto a nivel social, económico, cultural, ético, lingúistico, etc. Pero teniendo en
cuenta sus características y sabiéndolas aprovechar para obtener un resultado
óptimo y eficaz.
El problema que se puede plantear a la hora de seleccionar el medio más
conveniente para una campaña publicitaria es una de las selecciones más
importantes para que esta pueda obtener éxito,
Para llevar a cabo esta selección que se habría de realizar una vez definida
el propósito de la campaña hay que tener en cuenta una serie de factores como
son:
- El volumen total de la audiencia, es decir, el nivel de audiencia al que el
anunciante desea que llegue su mensaje publicitario;
- La naturaleza de la audiencia a nivel psicológico y social, es decir,
principal si desea que el mensaje llegue “bien a una audiencia masiva o
té
selectiva
- Posibilidad del medio de adaptarse al mensaje, ya que existen algunas
clases de mensajes que se acopian mejor a un medio de comunicación especifico
que otros.
Aunque los medios de que se sirve la publicidad son numerosoly variados,
en la práctica, los más utilizados y por el volumen de inversiones publicitarias y
por responder al concepto de medios de masa son:la prensa, radio, TV, el cine y
los carteles,
Entre estos medios citados la IV es el que más influencia tiene sobre el
público y por tanto el que más capacidad tiene de comunicarse con éste , de ahí
que sea el medio más adecuado para llevar a cabo con éxito una campaña
publicitaria.
2.1 CaraIeristio~s de l~ TV como medio ot,bticltario
La TV. es un medio de comunicación social que se caracteriza por la
simultaneidad de percepciones que se basan fundamentalmente en un código
audiovisual,
Tiene palabra, sonido, imagen en movimiento y color, por lo que se
considera al medio más completo en la selección con otros que sólo son auditivos
o visuales.
La TV. como medio publicitario es una reproducción de suceso, hecho o
noticias, pero no es comptetamente fiel a éste ya que se realiza en base a una
elaboración detalladamente estudiada. Aspectos importantes de la TV. como
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medio publicitario son:
La escasa participación adiva de la audiencia, en la gran credibilidad que
íes da sus mensajes, así como la Idealización de éstos en el carácter heterogéneo
e indiferenciado de su público, en su aparente carácter de comunicación personal
que tiene, y en llevar con gran facilidad a la intimidad del hogar.
Pero las características esenciales de la TV. como medio publicitario son:
naturaleza audiovisual, gran penetración, fugacidad de los mensajes debido al
escaso tiempo del que disponen y un coste total elevado.
Los mensajes publicitarios en TV. tiene un gran poder de impacto, debido
fundamentalmente a la carga persuasiva y motivadora con la que éstos cuentan.
Así la influencia de la TV. en el público se debe a razones obvias: la simbiosis que
resulta enormemente atractiva para la gran mayoría de su audiencia: y la atención
continuada del sujeto que la ve, a partir de la cual éste queda automáticamente
predispuesto a estar en el anuncio y sentirse protagonista del mismo (salvo
diversas excepciones de distracción)-
Con la TV. el mensaje publicitario se impone de una manera más sugerente
y con un gran poder continuado, ya que la realidad que se presenta está más
presente y se siente psicológicamente más por el público, de esta forma el sujeto
se siente más implicado en la escena que está observando y, de alguna manera,
se siente arrastrado a comprar aquello que se le anuncia. De aquí que se diga que
la TV. sea un medio que impone y arrastra.
La TV, proporciona a la audiencia tres beneficios base: informar, formar,
entretener. Estas tres posibilidades, se presentan entremezcladas en infinidad de
mensajes. Así, por ejemplo, un espectador ante la transmisión de un concierto,
ciertamente está entretenido si le gusta la música, pero también está recibiendo
una información, puesto que tiene la noticia del acto que se está produclendó en
el lugar de la transmisión. Y lógicamente, también el mensaje que recibe e~
cultural y por tanto formativo, como lo es toda la música selecta. Sin embargo, la
publicidad proporciona información y entretenimiento a un ámplio número de
personas; y vende audiencia al mercado del medio publicitario, sirviéndose para
ello de las facilidades y ventajas que le proporciona el medio televisivo.
- CRITERIOS PARA HACER PtiBLICIDAD FN TFt EVISION
.
A la hora de elegir a la TV. como soporte publicitario, se tienen en cuenta,
una vez conocidas sus características Internas, criterios o aspectos como son:
a) el número de hogares que tienen capacidad para captar la programación
televisiva. Actualmente existen un número muy reducido de hogares que no tienen
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esta capacidad para captar la programación.
b) número de aparatos receptores existentes, de gran utilidad para hallar
medias o porcentajes, tanto a nivel regionai, nacional o Internacional.
c) tiempo que el sujeto permanece en cada lugar frente al televisor es decir,
el promedio de número de horas que la persona ve la TV. diariamente.
d) horarios de ver la TV., la hora de máxima audiencia se encuentra
comprendida entra las 20:30 - 23:00 horas, aunque a media tarde y al mediodía
hay una audiencia media considerable. Por la mañana y por la noche <de
madrugada), la audiencia es de cierta consistencia, antes la TV. no emitía en este
espacio horario.
e> ciases de personas que la ven. Hay que tener en cuenta sustatu~soclal,
cultural y económico principalmente, generalmente la publicidad en TV. se dirige a
un nivel social medio masificado ya que es éste el público selecto y personalizado,
1) qué programas se ven más o menos y por qué. Muy útil para saber cuales
son las horas de máxima audiencia y ver si resulla rentable el emitir los anuncios.
g) saber si se compatibiliza el ver la TV. con cualquier otro medio de
comunicación. Por ejemplo a pesar del notable incremento del tiempo dedicado a
la TV. , se ha comprobado que ésta no ha influido en la afición por otros medios de
comunicación de masas, como la radio, que cuenta con una audiencia muy
importante, lo que demuestra que ambos medios pueden ser compatibles.
Este ejemplo nos lleva a considerar algunos cambios que se están
produciendo en las sociedades industrializadas con respecto a los medios de
comunicación. Actualmente vivimos en una sociedad en la que se compatibilizan
los diversos medios, pero cada uno disinjía a su modo de la comunicación que
estos transmiten. Este hecho, es especialmente importante para la comunicación
publicitaria, ya que en su eficacia inciden una serie de comportamientos de
consumo no demasiado éticos de los medios de comunicación, como son:
escuchar la radio como sonido de fondo, escuchar la TV., mirar más la
prensa de lo que se la lee, etc,
h) que uso se hace de la TV. es decir, por que se ve la TV. o para qué se
utiliza. Hay personas que la ven porque les divierte, otras porque íes distrae, les
interesa, les informa, etc,
4.- CLASES DE TELEVISION
.
Los medios actuales para transmitir imágenes de TV. son principalmente de
tres clases, Se distinguen entre si por al hecho de que cada uno de ellos utiliza un
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sistema diferente, que hace que cada cual sea más o menos avanzado
tecnológicamente, según ofrezca al usuario mayores facilidades y ventajas de los
que tienen un sistema avanzado. Así estas tres clases de TV, son:
41. Por medio de ondss radioeléctricas
En España, se usa la TV, convencional como sistema de emisión, es decir
como monopolio estatal por lo que se le atribuye un papel ideológico y social de
preferente interés general y un valor educativo y formativo, que ni puede ni debe
estar condicionado por presiones económicas o comerciales. Como consecuencia
de esto, la TV. asume caracteres fuertes nacionales, y sus limites están
controlados y protegidos por el propio estado. Así RTVE consta de dos canales
nacionales TVE 1 y TVE 2, así como de servicios regionales en Vasco, Catalán,
Gallego, y recientemente el andaluz con el canal SUR.
Este medio de transmisión de TV, se basa en los principios del monopolio y
del servicio público presente, este último, en el sistema televisivo de numerosas
naciones, aunque las tendencias Intentan actualmente una apertura det sistema
hacia el sector privado. Esta apertura presupone, en todos los casos, un tiempo
más amplio de la programac¡ón dedicado a la publicidad. En España, los cambios
comenzaron por motivos económicos, políticos, culturales, sociales, y tecnológicos
y se potenciaron las TV. regionales, al mismo tiempo que las iniciativas de los
publicitarios acentuaron estas tendencias.
42,TV.onrcable
:
Es uno de los proyectos por los que se apuesta en Europa. Este sistema, al
que también se le llama redes de cable, utilizan para su~ interconexión satélites
de comunicaciones, y su distribución se hace con cable coaxial. Por otra parte, en
Alemania, Francia y Reino Unido, paises altamente industrializados, se ha
probado pianes de cableamiento gradual, y en otros países como Holanda,
Bélgica o Suiza, donde existen una seria de restricciones a las horas da hacer
publicidad en TV. como son unas limitaciones de horario muy concretas, las redes
van a ser renovadas,. (por ejemplo: la TV. cable es en USA un medio poderoso y
atrayente que crece día a día).
(1> La facturación de la publicidad en la TV. por cable en EEUU alcanzó en
1985 la cifrada 650 millones de dólares, que se espera llegue a los 2000 millones
en 1990. El 98% de los 80 millones de hogares estadounidenses tienen televisor,
y el 55% posee más de un receptor. El cable llega al 35% de los hogares, con un
servicio de 2 canales. En 1982, las empresas por cable perdían unos 200
millones de dólares para alcanzar unos beneficios de 400 millones en 1983, y de
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800 millones en 1984.
Sin embargo en lo que se refiere a la publicidad televisiva en USA, en los
años 86-87, la previsión de ingresos publicitarios por parte de las tres grandes
cadenas televisivas norteamericanas ABC, CBS y NEC, reflejan un clero
estancamiento frente a compañías pensadas, lo que supone un recorte en relación
al año anterior. Sin embargo, parece ser que las programaciones especializadas y
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las cadenas por cable atraen los intereses de los ~ y empresas, lo que
resulta, de gran transcendencia en un país donde la TV. es un negocio que se
mantiene gracias a la publicidad y que depende del nivel de audiencia que
alcance.
Las tendencias que intentan una apertura del sistema hacia el sector
privado presupone, en todos los casos, un tiempo más amplio de la programación
dedicado a la publicidad, con lo que ésta tiende a asumir un papel decididamente
relevante para el futuro desarrollo de los nuevos proyectos vía satélite. En España
por ejemplo, el proyecto, ya puesto en marcha, de instalar tres canales de TV.
privada vía satélite, reactivará el mercado publicitario, donde habrá una gran
solicitud por parte de los anunciantes de presentar sus productQs en las distintas
cadenas de esta nueva TV. las cuales conseguirán publicidad en función de su
nivel de audiencia, con lo que los más perjudicados en el nuevo reparto
publicitario será la TV. estatal, sobre todo y los grandes semanarios, asf como, las
emisoras de radio.
Por otra parte, la implantación de la TV. privada en España obligará, a RTVE
a bajar sus tarifas de publicidad, hasta ahora prohibitivas para muchos
anunciantes.
Al tener en cuenta .. la TV. privada pienso,que será de gran utilidad
tener presente estas dos ideas, que son la de hacer una evaluación de las
nuevas oportunidades en lo que concierne a los medios, para que no Vuelva a
pasar lo mismo que en Italia: y lo de adecuar el lenguaje de fa comunicación a
este nuevo método de transmisión,
(2> En Italia, la implantación de cadenas privadas de TV. provocó una
explosión en la publicidad. Las principales consecuencias de este aumento
publicitario fueron: el incremento de la participación de la inversión pública en el
Producto Interior Bruto: la baja del precio del espacio televisivo, y el hecho del que
el nuevo mercado permitió a las grandes empresas de publicidad doblar o triplicar
sus inversiones publicitarias.
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La competencia entre estos dos últimos medios de transmisión televisiva
resulta evidente, al menos dentro del ámbito europeo sin que se pueda adivinar
quien vencerá la batalla de la TV- europea, si será el cable o los satélites de iV
directa,
Dato Interesante es que en diciembre del 88 fu~ lanzado al espacio el
satélite Astra que permite la transmisión de todos los programas de TV entre los
paises, incluido España, siendo esto posible si se adquiere una pequeña parábola
individual.
5.- EL MENSAJE PUBLICITARIO AUDIOVISUAL
La importancia de la imagen ha alcanzado un gran desarrollo dentro de la
publicidad, y especialmente a través de la TV., donde el sujeto es atraído hacia
ella, desde el primer momento, debido al gran poder de atracción y penetración
que ésta tiene, y que hace que el Individuo se siga Interesando por la imágenes
que ve a través de la pantalla así, la imagen es orientada a Utilizar su máxima
capacidad de atracci6n a través de los elementos que la modelan y designan, que
son la forma, el color y movimiento.
Vivimos en un mundo lleno de experiencias visuales, creadas por las
imágenes, y la TV. es un claro exponente de esta saturación visual a la que nos
vemos sometidos, hasta tal punto que podríamos decir que nuestra sociedad, es
una sociedad de imágenes, y que el propio medí e televisivo se encarga de
plasmar la realidad de las imágenes cotidianas a través de los mensajes
publicitarios visuales, los cuales someterán al público a tina Influencia masiva por
medio de la información visual. Pero también las imágenes, ayarte de darnos una
información acerca de lo que estábamos viendo, nos pone en contacto con el
mundo fascinante e imaginario y perforan nuestra mirada con sus figuras, colores,
movimiento y tipografía. Las mismas formas de las imágenes nos recuerdan de
forma insistente y repetida, su presencia: la TV. corta y recorta la realidad de las
imágenes, de manera que se presentan de una forma sugestiva, atractiva,
divertida, pero en una medida considerable, falsean la realidad, ya que las
Imágenes que nos presentan en los spots publicitarios son reales, pero reflejan los
hechos que ocurren cotidianamente en la realidad.
La imagen rompe los niveles culturales, sociales, económicos, de forma
que nos llegan a todos por igual, sin ninguna distinción de este tipo. Por otra parte,
la imagen en TV. frente a la palabra, nos descubre y reveía hechos y
acontecimientos asombrosos, que en múltiples ocasiones la palabra no es capaz
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de ofrecemos.
La imagen publicitaria, consigue en innumerables ocasiones asombrarnos
de tal manera, debido en gran medida a que opera directamente sobre la
sensibilidad de la persona y logra en esta una especial predisposición hacia lo
que está viendo, que en otras circunstancias más normales no hubiera podido
lograrlo.
Así pues, la importancia de la imagen en TV, se impone por si misma. Es un
instrumento fundamental de nuestra época y saciedad a todos los niveles y
concretamente a nivel de la estrategia publicitaria, donde frecuentemente se
destaca sobre el mensaje ilngciistico. La imagen, vista desde el campo publicitario,
constituye un medio esencial de expresión de los sistemas no lingúistico.
Rasgos que caracterizan a la imagen publicitaria:
Se pueden agrupar, principalmente en tres grupos atendiendo a drstintos
criterios:
A) Por su naturaleza: la imagen publicitaria es objeíiva porque refleja una
realidad descriptiva de lo que se ve en ella, pero también es subjetiva porque se
hace únicamente para cada uno de los sujetos. Así, cada Imagen puede
interpretarse de muy diferentes maneras y puede sugerir una gran diversidad de
matices, Esta apertura interpretativa de la imagen publicitaria es, una cadena de
significados, entre los cuales, el espectador de la TV. puede elegir alguno e
ignorar otros. Pero eso si, su significación siempre tenderá, en la publicidad, a
estar formada con vistas a la mejor interpretación posible para asta, objetiva o
subjetiva.
B) Por su función: es un vehículo de comunicación, ya que al percibir, por
ejemplo, una determinada imagen en un anuncio televisivo, ésta envía un
mensaje visual al espectador que pueda cubrir unas determinadas funciones
como son: una función informativa, educativa, creativa, emotiva o simbólica, todas
ellas de gran utilidad como vehículo de comunicación. En todas estas funciones la
imagen publicitaria se percibe de forma inmediata a Instantánea por lo que se
establece una comunicación inmediata con el espectador, que provoca que éste
se encuentre ante ella en una actitud receptiva y de participación.
O) Por su lenguaje: la imagen publicitaria es utilizada por la TV como medio
de expresión y de motivación y como tal puede expresarse fundamentalmente por
medio de dos tipos de mensajes: el icóníco y el iconográfico.
a) El mensaje icónico es el que se desprende de la exhibición de los
objetos. Registra y muestra lo que aparece, ya sean personas, cosas, lineas,
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figuras, etc. Se imita a Informar visualmente al espectador que está viendo la TV.
Su función más importante es la denotativa que se basa en el reconocimiento de
las cosas, mediante la elaboración perceptiva y mental de los datos visuales con
los que contamos.
Este tipo de mensaje se caracteriza por su aspecto impersonal lo que
asegura la eficacia de la comunicación, reduciendo cualquier interpretación
errónea por parte del espectador. Lo que se ve, por ejemplo, en un anuncio es
simplemente lo que se ve y nada más. Generalmente, estas Imágenes están ya
elaboradas para que el receptor interprete lo que tenga que interpretar sin apenas
posibilidades de hacerlo erróneamente. Es decir, que la imagen publicitaria está
estudiada de tal modo que la mirada selecciona en el anuncio las superficies
portadoras de las informaciones clave.
b> Pero el mensaje más importante y el que en definitiva da sentido a un
spot publicitarloes el iconográfico. Este articuta todo el anuncio y permite
establecer una relación de equivalencia entre la imagen y el producto anunciado.
Este tipo de mensaje tiene una función cualificadora y simbólica de la imagen y
como tal se apoya en el mensaje icónico y se diferencia de dste en que es
fundamentalmente connotativo, por lo que admite una diversidad de
interpretaciones según los individuos,
Así, cada imagen, cada anuncio movilíza en el público léxicos diferentes,
Son en definitiva mensajes personales que estén en cierto sentido desprovistos
de una significación exacta ya que dejan un gran margen de libertad al
espectador.
En realidad, tanto el aspecto denotativo como el connotativo aparecen
entremezclados en una proporción variable en la imagen publicitaria, por lo que
ambos tienen una considerable importancia dentro de ésta.
52 El mensale verbal como efovo ala imanan oublIclt~ris~
Toda imagen publícítarlaen TV,. - funciona sobre un mensaje verbal y
otro mensaje visual, Este último sirve de apoyo al primero, sin despreciar su papel
esencial para que el proceso de comunicación pubticitaria pueda
desarrollarse con normalidad, y sin olvidar que el lenguaje del medio televisivo, en
lo que a publicidad se refiere, está basado en la imagen y el sonido, por lo qu6
ambas resultan imprescindibles.
La imagen tiene necesidad, la mayoria de las veces, de un comentario o
mensaje verbal, al mismo tiempo que este mensaje sólo vale en función de la
imagen. En realidad, se da un movimiento continuo entre el paso de la palabra a
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la imagen y viceversa. Ambos mensajes se reenvian mutuamente, aunque lo más
frecuente es que la imagen acapare y oriente todo el poder de un anuncio en TV.
Por otra parte, el mensaje lingoistico asegura la inteligibilidad del anuncio y
hace inequívoco el sentido de la imagen. Actualmente la imagen ya no ilustre la
palabra sino más bien al revés.
La forma verbal se acopie a la imagen para explicaría o racionalizaría y
ayuda a identificarla escena y hacer inequívoco de la imagen, al mismo tiempo
que contribuye a reforzar ciertos puntos débiles de la comunicación visual.
<3> Así, según J.R. Sánchez Guzmán: “El texto guía, en primer lugar, la
identificación de los sentidos de la imagen, y en segundo lugar, orienta la
interpretación del mensaje simbólico impidiendo que los sentidos proliferen hacia
reglones demasiado individuales.”
El texto y la palabra también pueden añadir a la imagen elementos
extraños a ella Incluso puede llegar a contradecirla para que produzca un efecto
contradictorio a ocasionar extrañeza en el público. Además, la publicidad también
se vales de recursos lingLiisticos y juegos de palabras para conseguir efectos
eficaces.
En otras ocasiones el texto o palabra, se imita a identificar y unir el mensaje
emitido a la marca que figura como protagonista. En este tipo de anuncios lo que
predomina es la imagen, ya que el texto queda reducido a su mínima expresión,
que es la marcaCualquier marca que se anuncie en TV. debe realizar une clara
definición de la personalidad pública que quiere alcanzar dentro del mercado:
cuando ésta está bien definida, después el trabajo resulta mucho más fácil de
realizar. Además es la única manera de capitalizar las sucesivas campañas que
se van haciendo a lo largo de la vida dei producto, en un medio como es el de la
TV., donde se compite a grandes niveles; de otra manera, combinando
sucesivamente la imagen de la marca o producto, lo único que se consigue, en
numerosas ocasiones, es deteriorar la propia imagen de ésta, en vez de
confirmarla y consolidarla. Lo que hay que hacer pues, es buscar lo que queramos
que tenga la marca y que sea ese concepto lo que la defina, ya sea juventud,
elegancia, sofisticación, tradición, etc. Una vez definida, ya tenemos mucho
adelantado, pues ya se tiene la idea fundamental sobre la que ponerse a trabajar,
- TIPOS DF Pi Rl ICIDAD EN TEL EVISION
6.1. Los socis nubilcilarios: oubilcidad directa
.
El spot publicitario es el medio más utilizado para hacer publicidad sobre
cualquier producto o servicio en TV. Pero a pesar de esto, no toda marca está
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capacitada económica o financieramente para realizar este tipo de publicidad en
un medio tan solicitado como es el de la TV, debido a sus grandes y
desmesuradas tarifas que exige a la empresa anunciante, por lo que son pocas,
en relación con todo el mercado existente, las que gozan de este privilegio. De
hecho, las marcas anunciantes en TV., tienen ya en general un cierto grado de
reconocimiento en el público o dentro del mercado en el que compiten, por lo que
tienen una considerable imagen y se pueden permitir realizar tan costosa
inversión
Hay que tener en cuenta, que debido a la gran audiencia con la que cuenta
la TV. - por eso realizar un anuncio resulta tan costoso- el acertar o no en la
estrategia a seguir para alcanzar el éxito comercial de la marca, decide casi
totalmente la vida de muchos productos, y consecuentemente, también la de
muchas agencias, ya sea para bien o para mal.
Este hecho no ocurre en otros medios donde sí un producto no vende lo
previsto o no resulta tener el éxito esperado, no por ello se tiene por que perder la
cuenta de un determinado cliente, en cambio en TV el alcanzar el éxito O no con
una determinada campaña resulta transcendental para el futuro, tanto del producto
como de la agencia de publicidad.
62.Praceso del anéincio
Para empezar con buen pie en la elaboración e ideación de cualquier
anuncio, es esencial, una vez definida la personalidad pública que la marca vaya
a tener, reunirse con el anunciante y llegar a un acuerdo total sobre sobre c&mo y
de quí manera se va a empezar a crear la historia del anuncio, de forma que
comunique con la mayor eficacia posible el beneficio que lleva consigo el uso del
producto que se anuncia.
Una vez llegado a este punto es importante que la historia que se vaya a
exponer no sea complicada, sino todo lo contrario, ha de ser lo más simple
posible, ya que en el tiempo que dura un anuncio es absurdo extenderse en
conceptos que no sean básicos para explicar el fin o uso de un determinado
articulo.
El anuncio, pienso, que no se puede quedar en la simple anécdota, sino
que debe hacer vender el producto convenciendo al público de su utilidad. Es
preferible decir pocas cosas de una manera clara y efectiva, que no saturar al
espectador con demasiados mensajes publicitarios, que hacen que éste pierda el
Interés por lo que se anuncia. Se trata pues, de ponerse a trabajar en la idea en el
concepto de lo que queramos que sea el anuncio con ayuda de la personalidad
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pública, en los ingredientes que creemos más importantes dentro del spot, Pero,
esto no es tan sencillo como parece, la elaboración de un anuncio requiere un
largo y detallado proceso hasta que resulta acabado y listo para la emisión en TV.
Este proceso es el siguiente:
A> Guión técnico:
El guión debe dejar claro el beneficio o utilidad del producto o marca, así
mismo en él debe de quedar reflejado e integrado el concepto y la personalidad
pública que se haya definido. Estas dos cuestiones son de vital importancia para
que el anuncio resulte realmente eficaz y no una simple anécdota o
entretenimiento, que puede resultar divertido, pero será un spot que no vende, y
por tanto, será un gasto inútil.
En el guión también debe haber una síntesis de los principales objetivos de
comunicación del anunciante. Es importante que fa agencia y los anunciantes
discutan sobre las bases que van a formar su estrategia y llegar a un acuerdo
conjunto Unos y otros deben conocer la posición que tienen cada uno respecto al
guión planteado y así llevar a cabo un buen trabajo.
Lo importante es compenetrarse con la historia y con el sector del público al
que uno se quiere dirigir. Por otra parte la agencia debe poner todo su talento al
servicio del anunciante y hacer realmente lo que éste le pida, trabajando siempre
teniendo en cuenta su punto de vista. La agencia no debe seguir las modas, los
estilos, o las tendencias que haya en el momento, sino que deber trabajar
exclusivamente para los intereses de cada anunciante.
Por otro lado, es imprescindible que quien trabaja en el guión conozca lo
mejor posible el medio televisivo y que tenga en cuenta el espacio de tiempo tan
breve del que disponga para anunciar el producto.
E) El Story-Board.
Son una serie de viñetas sobre las que se dibuja el desarrollo que va a
tener el spot y que representan al anuncio propiamente dicho, Sirven como base
para que el anunciante comprenda el proceso de la historia, aunque en ¿1 no
figuren todos los elementos que intervendrán posteriormente en el rodaje, para
que deje la posibilidad de incorporar lodo lo que se crea necesario y que
contdbuya a crear el ambiente adecuado.
O> Jingle
Tipo de composición musical que puede llevar cualquier anuncio. Ha de
grabarse previamente una maqueta para que el anunciante la pueda escuchar en
la presentación. Los anuncios con canción sirven para darle vitalidad y optimismo
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al mismo tiempo que le dan una especial simpatía y contribuyen a popularizario.
Por otra parte, cuanto más sencilla sea tanto la melodía como la letra calará
mucho más rápido en el público.
O> Selección de la productora.
El productor o realizador será eL encargado de comunicar la historia tal
como fue prevista por el anunciante y la agencia, y para ello han de dominar la
técnica que requiere su oficio y tener una idea clara sobre lo que es esencial para
comunicarse con el público y sobre lo que no lo es; también deberá tener claro lo
importante que es el cuidado de la luz los decorados, las ambientaciones, y en
definitiva, todos los escenarios en los cuales se rueda el spot.
El realizador debe integrarse totalmente en la complicada tarea que va a
realizar y tomar conciencia de su responsabilidad con respecto a esta.
E> La pre-producción.
Es la conjunción de un trabajo en equipo, entre los técnicos de la
productora, en especial el realizador, y los especialistas de la agencia. Es una
reunión decisiva ya que de ella va a depender el resultado final del spot. En ella,
el realizador presenta un video, fotografías o dibujos con los resultados finales
sobre la ropa que van a llevar los actores, los decorados definitivos así como los
escenarios sobre los que se van a rodar. Posteriormente explicará el montaje que
piensa hacer o movimientos de cámara, aunque luego siempre podrá corregir o
cambiar lo que sea conveniente, por lo que todo debe estar disponible para las
diversas posibilidades que se puedan presentar
En esta etapa también se ha de realizar el caáting o selección de los
actores que van a intervenir en el spot. Estos pueden ser un gran elemento de
persuasión si tienen la capacidad de convencer al público con su papel y en
determinadas ocasiones con su físico. Puesto que lo que hay que buscar es el
poder de convicción del personaje, los más solicitados son los que ya tiene un
conocimiento social por parte del público y que resultan agradables y simpáticos a
la mayoría de la audiencia. También se utiliza en numerosos spots la presencia de
algún personaje famoso, para que coritribuya a dar popularidad al producto o
marca, pero creo que es esencial el hecho de que el personaje famoso se adecúe
o identifique con el producto, para que éste tenga la máxima credibilidad.
En caso de que el personaje no sea famoso, lo principal es que sean
actores con el aspecto de la gente de la calle, a no ser que lo que se busque sea
su belleza natural
<4> Esta misma idea la expresa Joaquín Lorente al decir que: una norma
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que jamás se puede saltar, es qué el personaje esté absolutamente al servicio del
producto, y jamás a la inversa. Que su profesión o actividad sirvan de plataforma.
de credibilidad para que sus afirmaciones sobre el producto, además de notorias,
sean convincentes.
F) Rodaje
Siempre que el anuncio ha sido debidamente planificado, el rodaje ya se
realiza de forma inmediata. El realizador trabaja como máximo responsable en
- esta tarea, y ha de saber lo que debe o no debe
hacer en cada momento, aunque al rodaje también deben acudir el director
creativo y el productor de la agencia publicitaria, para dar algún matiz en lo que
respecta a sus respectivos oficios, y que pueden complementar la labor del
realizador.
En caso de que existieran algunas diferencias, por muy leves que sean.
para evitarse problemas y complicaciones después del rodaje es aconsejable
filmar dos planos, aunque la crítica de los que acuden al rodaje debe ser
constructiva en relación con el trabajo del realizador.
O) Post-producción
Esta fase comprende: El revelado, el montaje, el doblaje, la incorporación
de efectos y rótulos y el trucaje. Cada una de estas fases las realizan los
entendidos en la materia específica, aunque el realizador debe estar encima de
cada uno de estos profesionales para revisar y controlar que todo está
perfectamente realizado.
En el montaje se han da seleccionar las tomas que mejor expresan lo que
se quiere comunicar y que sepan explicar, a la perfección si es posible tanto el
desarrollo como la finalidad del spot. Estos montajes se realizan con un aparato
especial que se llama ‘moviola’, donde se pueden combinar los distintos pianos.
En cuanto a istos, es importante no dejarse Influir por la espectacularidad o la
estética : hay que tener en cuenta, también, que en tan sólo veinte segundos no se
puede agobiar al espectador con multitud de pianos, que en muchos casos sólo se
justifican por el luolaalmnto. Así se explica la realidad, que pienso es
peligrosa, de que es España cada vez hay más anuncios extraordinarios a nivel
estético-visual, pero sin contenido alguno.
En cúanto ai doblaje, generalmente a última hora~ siempre se hace algún
cambio en una determinada parte del texto con respecto al guión, que hace que
refuerce el sentido que se quiere transmitir a lo que se está comunicando Esté
claro que un buen doblaje refuerza endrmemente un anuncio. Así, en España, hay
160
pocas voces que gozan de un buen prestigio, pero estas pocas ganan millones de
pesetas debido a la aportación tan valiosa que dan al spot-
Una segunda parte en este proceso de post-producción, consiste en el
simple trámite de sacar copies sucesivas del original para exponerlas en la
pantalla de TV.Ei conjunto de estas fases son necesarias para la construcción de
un anuncio y por medio de éste conseguir la función publicitaria en TV,
8.3 Modalidades da la núblicidad direch~
Existen dos tipos de publicidad directa o anuncios en TV, que son:
A) Publicidad ordinaria: Es aquella que se emite dentro de loe espacios
habituales de la programación, ya sea dentro de un programa de tipo cultural o de
concursos, o bien en alguna película.
En publicidad de TV. lo que se vende es audiencia, es decir, que no vale ni
mucho menos lo mismo un anuncio que es emitido cuando el indice de audiencia
es alto que cuando es relativamente bajo, lo cual depende del horario de los
indices de audiencia.
Así, el E1¶~~jEs udio General de Medios), asociación que reúne a
anunciantes, y medios de comunicación, realizan normalmente, tres
enouestaa anuales sobre la TV en los que cada uno de est’s abarca a 7.000
personas y sirven para fijar los precios de la publicidad. Esta asociación afirma
que los costes no vienen determinados en función de su audiencia real, sino de
una posible audiencia deducida por los resultados - de las úhimas
encuestas. Según esta asociación en España 20 segundos de emisión, en la hora
de mayor indice de audiencia -entre las 20 y 23 horas- vienen costando 4 millones
de pesetas; a las 15 horas cuestan 1,400.000 pts; media hora después, un millón
más, y a las 20 horas sólo cuestan un millón. Todos estos precios subirían
- si hay algún acontecimiento especial.
b) Publicidad extraordinaria: Es la que se emite con espacios de
programación que no estaban previstos, y en este caso la gerencia de RTVE
tendrá que informar a ~iíívieran contratada publicidad ordinaria y exponerlas los
precios, horarios, duración y plazo de contratación de los spots a incluir en el
programa extraordinario.
0) Publicidad especial: recibe este nombre ya que sus modalidades no se
ajustan a las características de las anteriores, Sus condiciones de
comercialización son fijadas por la Gerencia de Publicidad de RTVE,
6.4 El nublirreoorlaie
Es un spot de 120 segundos, en vez de los 20 ó 30, que suelen durar los
‘¿a-
spots normales. Así, al disponer de más tiempo, la empresa o marca anunciante se
dedica al aspecto informativo más que al estrictamente publicitario. El
publirreportaje explica pues, en qué consiste la empresa o producto que se
anuncia, su tecnología, su composición, su uso y las ventajas que lleva consi~o o
cualquier otro aspecto destacadoEI publirreportaje es un tipo de spot muy póco
utilizado por los anunciantes y agencias, y esto resulta un tanto chocante ya que
no resulta excesivamente caro en relación con los spots de TV y sirven para
formar en el público una sola imagen de marca, y si se plantea con ingenio y
alguna dosis de espectacularidad no tiene porqué ser verdadera la tópica imagen
de resultar aburrido.
A mi entender, si se realiza un buen publirreportaje, este puede llegar a
conseguir una eficacia sorprendente en el público que lo ve, ya que al ser de tan
larga duración éste lo ve como un spot de importancia y prestigio, y pocos de datos
saben que su coste proporcional es mucho más reducido de lo que parece,
Por último, otra gran ventaja del publirreportaje es que al ser más largo el
tiempo disponible no tienen el problema de tener que decir multitud de mensajes
publicitarios, en unos segundos casi Insignificantes. Aquí, no se han de decir las
cosas tan deprisa, sino que uno se puede permitir el lujo da exponer
holgadamente las ideas y conceptos fundamentales del producto que se anuncia.
Todo esto compense el hecho de que el publirreportaje suponga un mayor
esfuerzo de creatividad, asf como un mayor trabajo en lo que se debe a su
realización, pero al final así os esfuerzos compensan al reafirmar a la marca
anunciada como líder en el sector, teniendo en cuenta que no todas las marcas
pueden realizar un spot de esta clase.
85. Programas patrocinados o seonsorizados por marcas o empresas
:
publicidad Indirecta
Suelen patrocinar la retransmisión de partidosde competiciones deportivas
o acontecimientos importantes, ya sea a nivel nacional o internacional.
Generalmente este tipo de retransmisiones tienen un gran interés general y la
marca patrocinadora siempre se anuncia tanto antes del partido que se vaya a
retransmitir, como después
Así, por ejemplo, la marca Citroen patrocin¿ las
retransmisiones de fútbol por TV. También existen programas de TV., veneral’
mente concursos, en los cuales la marca que se anuncia paga una determinada
cantidad por aparecer en el programa, tal es el caso de “El precio justo’.
Otro tipo de publicidad no directa es cuando las marcas que realizan un
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contrato con una estrella famosa, social o deportiva, para que dsta haga
publicidad de su empresa o producto, pagándole una considerable cantidad a
cambio y teniendo en cuenta que ésta, dada su importancia en la sociedad, saldrá
en los medios de comunicación, y especialmente en la TV anunciando su
producto.
7-NORMATIVA DEL A PÚBí ICIDAD FN TPI EViSIOt’J
7 1 1 a Comisión de Consulta y Verificación de RTVE
.
En el medio televisivo existen una serie de limitaciones en cuanto al
ejercicio de la publicidad. Así, en TV esta organización cuya misión es la de
dictaminar y examinar el grado de adecuación de los contenidos publicitarios,
según un conjunto normativo que tiene básicamente la función de establecer los
criterios y las aclaraciones de los principios contenidos en la Ley General de la
Publicidad.
Estos principios normativos hacen referencia principalmente a conceptos
tan importantes como el de la veracidad, legalidad, lealtad y la libre competencia.
Estas normas son más que nada unos principios básicos para la defensa y
protección de la condición humana y de sus derechos, los cuales se mencionan
todos en los principios constitucionales.
La Comisión de Consulta y Verificación de RTVE no es la que toma la
decisión final de aceptar o no un proyecto o un spot terminado ya que esto es
responsabilidad de la Dirección Comercial y la Gerencia Publicidad, a las órdenes
de la Dirección General de RTVE. Su labor se centra en dictaminar si los
contenidos publicitarios de los proyectos o de los spots ya realizados se ajusta o
no a los principios, decretos y leyes que sobre materias especificas de publicidad
están establecidos.
Es importante destacar que cuando un proyecto o un spot es rechazado por
esta Comisión, no quiere decir que sea ya desechabie sino que tiene la
oportunidad de presentar una nueva versión que puede ser aprobada si en ella se
incluye las correcciones señaladas anteriormente.
Teniendo en cuenta esta ventaja del número total de los anuncios
revisados, no es demasiado alta la cifra que hace referencia a los que se han
rechazado por la Comisión y puede observarse que estos anuncios son
rechazados por razones que suelen referirse a los derechos de la infancia, la
juventud y la mujer, sobretodo, así como los que se refieren a los principios de
veracidad y autenticidad del producto.
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<5) En el primer semestre de 1988, en cifras aproximadas, la Comisión ha
televisado unos 2600 spots. Ha aprobado unos 2200, ha revisado y aprobado en
segunda instancia unos 300 y finalmente han quedado apartados 89 spots, cifra
que da un bajo porcentaje si se tiene en cuenta la cantidad total de los revisados
que no llega a un 3%. La casuística que hace referencia a los que han sido
rechazados tiene que ver con cuestiones que afectan a la veracidad y falta de
demostración, otros por exagerar o deformar los hechos, o por una utilización
excesiva de la mujer como objeto erótico.
7 2 Limitaciones nl elerciclo sie la néibilcidad en TV reconídas flor le 1 ay
General de Publicidadf6~
Las limitaciones más frecuentes que se establecen en cuanto al ejercicio de
la publicidad recogidas en la Ley General de Publicidad hacen referencia a los
anuncios que practican una publicidad Ilícita, engañosa, desleal y subilminal, o
bien los que restrlnQen los spots de tabaco y bebidas alcohólicas, los que utilizan
a la mujer, etc, Todas estas quedan expuestas dentro del Titulo II sobre publicidad
ilícita,
Así, la Ley General de Publicidad, en el articulo 3, del Título II establece que
Qe licite:
A) La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los
valores y derechos reconocidos en la constitución especialmente a lo que se
refiere a la infancia, la juventud y la mujer.
b) La publicidad engañosa.
c) La publicidad desleal
d) La publicidad subliminal,
e> La que infrinja lo dispuesto en la normativa que regule la publicidad de
determinados productos, bienes, actividades o servicios,
Por otro lado los artículos 4 y 5 , del titulo II, define la publicidad engañosa
como aquella que:
“induce o puede Inducir a error a sus destinatarios pudiendo aceptar a su
comportamiento económico o perjudicar a un competidor
En cuanto a la publicidad desleal, el articulo 6, Titulo II, la define como:
“La que por su contenido, forma de presentación o difusión, provoca el
descrédito o menosprecio directo o indirecto de una persona, empresa o de sus
productos, servicios o actividades”,
Así mismo, a los efectos de esta Ley, según establece el artIculo 7, Titulo II,
será publicidad subliminal la que
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‘Mediante técnicas de producción de estímulos de intensidades fronterí zas
con los umbrales de los sentidos o análogas pueden actuar sobre el público
destinatario sin ser conscientemente percibida”.
Otra limitación en cuanto al ejercido de la publicidad que se expone art el
punto 5 del articulo 8, TItulo II es la que se refiere a la prohibición de la publicidad
de tabaco:
“La forma, contenido y condiciones de la publicidad del tabaco será limitada
reglamentariamente en orden para protección de la salud y seguridad de las
personas, teniendo en cuenta lo no inducción directa o Indirecta a su consumo
indiscriminada”.
En cuanto a la publicidad que utiliza a la mujer como objeto erótica, la Ley
General de Publicidad expone en el articulo 3, del Titulo II, el hecho de que no es
lfclta la publicidad que vulnere los valoras y derechos reconocidos en la
Constitución referidos a la mujer. No es inirecuente en determinados anuncios la
utilización de la mujer coma objeto erótico asociado al consumo de un producto.
Se la suele representar apelando exclusivamente a su seducción femenina, sin
apenas tenerla en cuenta como mujer profesional. También se la suele
representar como ama de casa que vive obsesionada con la limpieza y en sacar
brillo a los mueble, aunque por otra parte, también es verdad que en los últimos
atlas la mujer ha protagonizado una evolución considerable y se siente alga más
libre, culta, con mayor capacidad de decisión y en definitiva, con una mayor
consideración en la sociedad. Creo que esto último, deberla recotisiderarse y se
deberla dejar de utilizar a la mujer como un estereotipo para acercarse al
producto, al considerarla únicamente por su aspecto físico o utilizando su belleza
como clave del éxito sociaí o contribuyendo a reforzar su inferioridad respecto al
hombre.
También es frecuente en los anuncios de TV, utilizar a la infancia para
anunciar productos que nc son dirigidos especialmente hacia ellos, sino a un
público más mayor; o bien el aprovecharse de su Inocencia para hacer unas
presentaciones visuales que en algunos casos pueden causarles un daño mental
o moral al enseñarle los juguetes de una manera mucho más ilusionante de lo
que son en realidad. Pienso que aprovecharse de su ingenuidad y credibilidad
natural es caer en una grave (alta de honestidad; así como, el incumplimiento del
articulo 3 TItulo II, que dice que es ilícita fa publicidad que vulnere los valores y
derechos reconocidos en la Constitución referidos a la infancia.
73. Cnndiciones Generales de Contratación de Publicidad de TVE (71
.
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Para realizar un contrato de publicidad con TVE es necesario ajustarse a
las presentes Condiciones Generales de Contratación de Publicidad en TVE, y en
caso supletorio a lo dispuesto en las normas reguladoras de la actividad
publicitaria y a las de general aplicación.
Por otra parte RTVE contratará los tiempos de emisión destinados a la
publicidad en la Red Nacional y Circuitos Regionales de TVE, a través de la
Gerencia de Publicidad,
En lo que respecta al proceso de contratación, éste se iniolará con la
petición de tiempos publicitarios de TVE la cual se formulará en la orden de
difusión que se presentará en la Gerencia de Publicidad con una antelación
Inferior se adjudicarán por riguroso Orden cronológico de presentación de las
peticiones en la Gerencia.
En lo que respecta al examen y admisión da los anuncios por la Gerencia
de Publicidad los elaborados para su emisión por TVE, serán presentados en ésta
con una antelación mínima de quince días naturales a la primera fecha de
emisión.
En cuanto a las características de la emisión publicitaria y de los anuncios,
las emisiones de TVE se distribuyen en función de su horario, Así, los anuncios de
publicidad ordinaria se emitirán agrupados en bloques cuya composición y
duración será de doce anuncios y/o 240 segundos Dei material recibido por TVE
para su emisión habrá que tener en cuenta el formato y sus especificaciones
técnicas, ya sea sonido incorporado, o en cinta de video.
Las medidas de los anuncios serán de 20, 25,30, 45, 60 y 120 segundos.
Cualquier duración intermedia, si fuera admitida, se efectuará al precio de la
inmediata superior, saijo en el caso de las medidas, entre 60 y 120 segundos,
que se facturarán por fracciones de 10 segundos, según el precio por segundo en
el horario correspondiente. Así mismo, la difusión total de un mismo anuncio se
imita a 60 pasos por circuito y cadena y por espacio de un año.
Las operaciones de edición de los anuncios, orden de colocación y
emisión, son competencia de la Gerencia, que cuidará de separar los anuncios de
productos directamente competitivos, siempre que sea posible.
8-LAS TARIFAS Pi lEí CITARíAS EN TEL EVISION
Las tarifas publicitarias son la principal condición económica que se impone
a cambio de la adjudicación de tiempos publicitarios y la misión de estos por
medio de las panes contratantes en TVE.
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Los precios bases de los tiempos de publicidad ordinaria en Tv son los
fijados en las tarifas del apot de 20 segundos aprobados por RTVE. El
cociente de dividir por veinte dichos prados en estas concidiones. Las tarifas de
los anuncios de medidas superiores admitidas se determinan aplicando a los
citados precios base el incremento correspondiente a la mayor duración según el
valor del segundo en cada horario.
Estos conceptos son los que principalmente hay que tener en lo que se
refiere a las tarifas publicitarias en TVE.
9.- LA PUBLICIDAD EN TELEVISION
La historia de la televisión es corta, pero está llena de aportaciones y
sacrificios, encaminados a hacer posible la industria de la TV. Es decir, hallar una
armonía entre los numerosos medios técnicos disponibles y las exigencias
económicas que imponía su desarrollo en la práctica. Había que posponer todas
las aspiraciones de índole privada en pro de una consecución de interés general.
La casa “Philips”, por ejemplo, tuvo aportaciones en estos primeros pasos
de la TV, no sólo orientando a la opinión tanto en el conocimiento de la situación
en aquellos momentos primeros, sino haciendo ver la trascendencia que para la
economía futura tenía este medio de comunicación recién estrenado. Con ello
logró destruir ciertas interpretaciones falsas acerca de la creación da dificultades
en el desarrollo de algunas empresas, especialmente a empresas de
espectáculos. <8>.
En el campo de la publicidad podemos decir que el medio recién aparecido
que era la TV, constituiría una propaganda magnífica para toda clase de
productos, pero era una publicidad muy limitada, ya que se hacia para todos
aquellos productos de lujo patrimonio exclusivo de las clases pudientes. Pero, la
TV fu~ popularizándose, y al tener más poder de acción su condición divulgadora
pudo ser empleada para toda clase de artículos de venta totalmente generalizada,
desde los más caros a los más baratos. Todo ello ha contribuido a Incrementar los
ingresos de las emisoras, mejorando al mismo tiempo al aspecto económico de la
TV para ponerlo al alcance de todos los públicos.
Actualmente, no todos los paises pueden incluir publicidad en su
programación de TV, Los argumentos a favor de la publicidad se apoyan en el
hecho de que la TV es una fuente de ingresos en la renta nacional, que disminuye
costos, que favorece la información del producto para el consumidor,etc. Los
argumentos en contra parten de la misión informativa de la TV y de su importancia
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como medio de difusión, por lo cual no debe ser vendida, En lo que se refiere a
España, el régimen es de admisión parcial. Por Orden de 1 de marzo de 1961 <9>.
se creó una Junta de TV que, entre otras, tiene la misión de aprobar, rescindir, y
resolver los contratos publicitarios. La publicidad supone el 7% de la
programación total de TV en 1964,
Podemosdistinguir dos tipos de publicidad: la oficial y la comercial. La
oficial no significó más que un 5% del total, siendo el 95% restante lo que de
verdad puede denominarse publicidad.
TVE se imita a contratar los espacios con las agencias de publicidad. Estas
envían los anuncios que han de ser emitidos y son sometidos a la aprobación del
censor. Una vez que éste los aprueba, en TVE no queda más constancia que la
referencia de los partes diarios de emisiones. Esta referencia recoge únicamente
el nombre del producto anunciado y la duración de cada vez que ha sido emhido.
En principio estos contratos se establecieron con varios concesionarios que
contrataban espacios horarios no programas, por temporada, la cual empezaba en
septiembre de cada año, y estos concesionarios eran los que los distribuían entre
agencias y anunciantes, Este sistema duró varios años con diversas alternativas,
hasta que TVE creyó conveniente convertirse en la propia distribuidora y
administradora de sus espacios, creando la llamada “Gerencia de Publicidad de
TVE” <10).
La publicidad por TV es una combinación padecía entre voz, Imagen y
movimiento, unida al hecho de que podemos oir, ver y seguir el anuncio
disfrutando de una comodidad máxima, Además, la TV como medio publicitario es
asequible a todas las edades, a todas las inteligencias, a todos los niveles
culturales,
Las condiciones que ha de reunir un buen anuncio de TV son, máxima
calidad - originalidad, buen gusto, inteligencia, etc. . en su contenido gráfico;
simpatía, naturalidad y persuasión en las voces de los locutores; y adaptación del
sonido y del movimiento de las imágenes a la ‘Imagen de marca’ o a la “Idea de
venta” creada por el producto a través de otros medios,
Las formas publicitarias utilizadas en la TV son, básicamente las tres
siguientes:
Los spots. Son películas de corta duración, generalmente entre veinte y
treinta segundos, que se emiten entre los diferentes programas o en el Intermedio
de los mismos.
- Los programas. Son las emisiones habituales de las diferentes emisoras
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de TV, que pueden ser organizados o patrocinados por determinadas empresas a
fin de atraer la atención hacia la publicidad que se realiza durante los mismos-
- Los publirreportajes. Son pequeñas películas de duración variable,
aunque aproximadamente suelen durar de los tres a los cuatro minutos, en los
que se describe, en un estilo informativo y cultural aspectos relacionados con una
empresa o alguno de sus productos. Normalmente aparece durante su proyección
el nombre de publírreportaje.
Dentro de los spots, y según Joaquín Lorente (11), los anunciantes nunca
deben olvidar que et consumidor es . antes que nada, un ser humano. Y uno de
los estímulos más importantes que puede recibir de una sana emoción, capaz de
ponerle la piel de gallina Cuando esto se consigue, este tipo de spots no son
solamente un éxito, sino que la marca se integra con una increíble velocidad en la
vida de muchas personas.
Coca-cola, McDonalds, Kodak son grandes maestros de este estilo. Todos
se desmarcan porque cada uno incorpora los matices que le dan una
personalidad peculiar. Coca-cola, con las fiestas y los momentos optimistas;
McDonalds, con algo tan cotidiano como el desayuno; Kodak, con algo tan
entrañable como el retener y recordar momentos de vida. Por insistencia y
acumulación han hecho suyo un estilo, en principio al alcance de todos, y quien
los imita,los recuerda..
La receta es sencilla, pero es difícil de epcontrar el punto exacto.
Preferentemente, la historia de un personaje en un momento entrañablemente
importante y sensible , singular pero no apartado excesivamente de lo cotidiano.
Adores consumados que te hacen vivir sus vivencias. Y lo que es decisivo, una
música apañada del clásico corte del ‘jingle” publicitario, es decir, música, que
empieza lenta y con un tono bajo, preferiblemente cantado por una sola voz, para
ir creciendo a medida que avanzan los segundos en volumen, orquestación y
número de voces, para acabar en un clima total de emoción y música.
Una condición imprescindible para conseguir éxito con esa fórmula es
disponer de cuarenta y cinco segundos como mínimo. Se necesita explicar la
historia relajadamente. la música debe tener el tiempo necesario para ir
consiguiendo el adecuado crescendo, Correr es quedarse a medias el resultado
no es nunca el mismo.
Cuando se piensa que la emoción puede favorecer las ventas y partiendo
de la base de que lodos los ingredientes funcionan, el resultado es perfecto.
En cuanto al publirreportaje , es un importante formato de contratación de
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nuestra televisión muy poco utilizada por las agencias.
Los publirreportajes son spots de 120 segundos , en los que se permite
explicar una empresa, sus procesos técnicos, la composición, uso del producto y
cualquier otra particularidad que tenga un sentido Informativo y se parte,
ideoiógicamente,del clásico sentido puramente publicitario de los spots de
televisión,
La larga duración del spot es todo un instrumento de consolidación o
reafirmación del liderazgo en el sector del anunciante, tanto a nivel del público
como el de. los distribuidores. El espectador lo ve como un spot muy largo e
Importante, porque nadie sabe que su coste proporcional es mucho más reducido,
Las posibilidades de consolidar la imagen que más interesa son extraordinarias -
Nos dice Lorente, que él en un publirreportajes para las lanas Pinguin
— Esmeralda, se limité a hacer lo más simple: filmar un atractivo pase de modelos e~
una pasarela, explicando el precie que suponía cada prenda si se tricotaba.
Por lo tanto, puede deducírso que las posibilidades de uso del
publirreportaje no son tan aburridas como leyendo sus bases se pueda deducir a
primera vista. Suponen mucho más esfuerzo Imaginativo y mucho más trabajo que
el que normalmente se invierte en hacer un spot de veinte o treinta segundos.
Pero su eficacia ayuda a conseguir resultados espectaculares,
En un elevado porcentaje de spots aparecen seres humanos, que son los
que deben probar, recrearse y convencer de las ventajas de la marca que los
contrata. Son miles de seres anónimos que venden su físico y sus conocimientos
de interpretación para representar un papel. Su capacidad de convicción será la
que ellos sepan dar a cada guión,
Siempre que un personaje tenga un papel protagonista en el spot hay que
reconocer su historia profesional. Dice Lorente que es un desastre utilizar un tipo
que explica lo magnifico que es su vehículo todo terreno para verlo un minuto
después en la misma batería de anuncios, conduciendo un elegante turismo y
dando a entender que es el coche de su vida.
Ante la necesidad de usar seres humano y como lo que hay que buscar en
ellos es la convicción, muchos creativos y anunciantes se plantean la posibilidad
de utilizar personas que ya tienen un prestigioitnocimiento social, en vez de
confiar en personajes anónimos. Siempre se obtienen una notoriedad adicional
sobre el anuncio. En estos casos el personaje debe de estar absolutamente al
servicio del producto, y nunca a la inversa.Que su profesión o actividad sirvan de
170
plataforma de creatividad para que sus afirmaciones sobre el producto además
de notorias, sean convincentes. El guión debe de escribirse de manera que lo que
dice el personaje sea entendido por el espectador como un argumento lógico,
una razón aceptable de que además de haber triunfado en su profesión , puede
hablar de cualquier producto.
Uno de los mayores éxitos de MMLB se consiguió en una campaña, hecha
sólo para Cataluña, para el aceite Borges, elaborado con aceitunas de una
comarca concreía Se trasladaron allí y localizaron tres auténticos campesinos,
tres payeses catalanes, con los que se inició el rodaje de una semie de spots. Son
tres payeses auténticos, que aparecen rígidos y serios ante la cámara, con sus
ropas cotidianas y en directo explicando que este aceite es tan bueno que
recomiendan su uso solo donde sea importante su sabor. Explican como ha Ido la
cosecha, etc. Es un lenguaje absolutamente directo, verídico que conecta con el
espectador y vende muy bien porque es el auténtico lenguaje de la Calle sin filtro
publicitario.
En ocasiones anunciante y agencia llegan a la conclusión de que el mejor
camino para estar en televisión es reproducir, con la máxima fidelidad, situaciones
de la vida real y cotidiana, en las que se usa el producto. El resultado son los
múltiples spots de madres e hijas, amigas con amigas, etc.,
que hablan durante cinco segundos de la vida cotidiana para, rápidamente
recomendar uno al otro el producto, explicar sus sorprendentes resultados,
aceptar con extraordinaria admiración la recomendación y cerrar con primer plano
de producto y siogan, contundentemente expresado por una voz en ofí,
En cuanto al precio de la publicidad en TV ,todas las cantidades son muy
elevadas. Por regla general, para que alguien pueda asomarse a la pantalla de Tv
se necesitan muchas personas detrás. Todo ello explica la diferencia de coste y la
de precio entre un medio y otro cualquiera y además hay que tener en cuenta el
elevadísimo valor de los especiales aparatos con que es preciso trabajar en TV
que alcanzan cifra 8de millones y que es preciso amortizar.
Aunque si el precio es elevado, su eficacia es mucho mayor que la
conseguida con cualquier otro medio de reclamo, con lo cual relativamente resulta
más barato, Si no fuera así, las casas comerciales que invierten millones en
anunciarse en la pequeña pantalla, con claros y positivos resultados, dejarían de
hacerlo. Por alio el 80% de la cifra anual de publicidad se lleva a cabo en este
medio. La publicidad que la TV realiza es la más sugestiva la que exige menos
colaboración por parte del sujeto pasivo al que se leda “hecha’ y se le mele por
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los oídos y por los ojos sin pedirle ningún esfuerzode lectura o de atención, y
resulta técnicamente irresistible para el receptor de la misma, que no puede nacer
nada por sustraerse a su Influencia. Una publicidad en TV, intelIgentemente
concebida y dirigida por profesionalespuede dar y da, según parece, muy buenos
resultados.
La publicidad en TV exige técnicas distintas y adopta formas contrapuestas
a las usualmente empleadas en otros medios, incluso el cine.
La publicidad en TV tiene más ingenio, más originalidad, más técnica y
menos giro,
Por último, las principales características de la Tv como medio publicitario
son:
1. Naturaleza audiovisual. La televisión permite ver un producto y
simultáneamente oir un comentario sobre el mismoEsta naturaleza hace que la
eficacia del medio sea muy grande, especialmente para aquellos productos cuya
observación representa en si misma un estimulo para los fines publicitarios, así
como para aquellos otro productos que permiten demostrar los resultados de uso
o funcionalidad.
2. Selectividad geográfica. La televisión puede tener un carácter selectivo
en la medida que existan circuitos de ámbito regional o local. Esto permite emitir
los mensajes publicitarios sólo a las personas que viven en el ámbito del circuito
de televisión correspondiente.
3. Gran penetración. —~s características que concurren en la televisión
principalmente la de informa,j y entretener, hace que un gran número de hogares
disponga al menos de un aparato, lo que representa un gran potencial de
telespectadores.
Desde el punto de vista publicitario, ningún medio ofrece las posibilidades
de hacer llegar un mensaje a una audiencia tan elevada como la televisión, En
Españ~sta audiencia llega a sobrepasar los 20 mIllones de personas.
4, Fugacidad de los mensajes. La publicidad en la televisión suele hacerse
mediante spots de unos 20 segundos, - si por alguna razón
no se observa el spot, el mensaje no puede surtir efecto
5. Coste muy elevado. El coste de un spot de 20 segundos en los
momentos de máxima audiencia en la primera cadena de televisión española era
en 1985 de 3,400.000 pesetas, lo que unido al coste de producción dat_a película
correspondiente, representa sin duda un coste muy elevado. Pero esto no
quiere decir que este medio sea más caro o más barato que otros, ya que fa
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comparación debe hacerse en base a la eficacia del ¡nadie.
La televisión, aún siendo uno de los medios de comunicación da masas
más reciente, se ha colocado a la cabeza en lo que se refiere a las inversiones de
publicidad.
‘En cuanto a las formas de expresión publicitaria en teisvisión podemos
decir que son muy variadas, aunque la más extendida es la del 1 ilm de muy breve
duración, de quince a treinta segundos, que se conoce generalmente con el
nombre de spot.. (12>.
Existen otras formas de expresión, como la llamada publicidad ambiental,
que en forma indirecta se recoge dentro del programa <la marca de un licor o de
una bebida cualquiera, de cuya botella se sirve el actor o presentador); o el
patrocinio de programas...
Un caso especial de publicidad es la que se difunde con ocasión de
retransmisiones exteriores, casi siempre con motivo de acontecimientos
deportivos”. (13>.
9.1. Historia
La televisión como medio publicitario nació el 1 de Julio de 1941, alas ocho
de la mañana. A través de la emisora, de Nueva York, se difuhde el primer anuncio
televisado, tras haber recibido la autorización ~lela Comisión Federal de
Comunicaciones para transmitir publicidad El anunciante fue la marca de relojes
Bulova.
La primera vez que pasó publicidad en una cadena de televisión fue el 19
de Julio de 1946, con ocasión del combate de boxeo entre Joe Louls y Conn. El
anunciante en esta ocasión fue Gillete.
En España comenzaron las primeras transmisiones regutares de televisión
en 1956 . En principio, la publicidad se presentaba en vivo en los propios estudios,
Posteriormente se regularizó el medio y su publicidad.
Han pasado ya más de treinta años, y la publicidad en televisión SS
mejorado sus contenidos y sus formas de expresión, adacuándolas a la propia
evolución del medio que le sirve de vehículo.
También la aparición del color ha tenido para la televisión como medio
publicitario. “El color en televisión no es una simple evolución, sino una auténtica
revolución, tan sólo equiparable al paso del cine mudo al sonoro
10 VENTAJAS Y DESVENTAJAS
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10.1.
Radican en el público al cual va dlrigi~ la publicidad y en las
características del medio.
Las ventajas más sobresalientes de la televisión como medio publicitario
son:
1. La televisión alcanza prácticamente a toda la población.
2. la media aproximada de la visión de la televisión de la televisión es de
unas tres horas por aduNo. Algunos ejemplos:
Gran Bretaña: Más de tres horas diarias.
-En el resto de Europa: Dos horas diarias.
- USA : Más de cuatro horas diarias.
3. La televisión llega con especial eficacia a las amas de casa, por lo cual,
es considerado el medio más idóneo para vender productos de consumo masivo,
muy competitivos y que cuentan con un alto presupuesto de publicidad; como
pueden ser productos de alimentación, limpieza, etc.
4. Una campaña por televisión da a a conocer en muy poco tiempo un
producto a una parle considerable de la población.
5. La televisión como medio publicitario ofrece unas grandes posibilidades
creativas. Esta muy bien para transmitir imágenes espectaculares o jingles
pegadizos.
6. En los spots se puede tanto mostrar como demostrar el producto y sus
cualidades.
7. Actualmente, debido a la gran competitividad de productos que hay, cada
día es más corta la vida de dichos productos; por lo que ha sido indispensable
contar con un medio rápido para lograr la inmediata información a través de
breves mensajes destinados a los potenciales usuarios, como es la televisión.
10.2. Qn~an1aja~.
1, Es el medio publicitario más caro que existe en los dos aspectos
siguientes:
a) En el costo de la transmisión.
b) En al costo de producción.
2. Es sabido , que el tiempo d~as pausas publicitarias es aprovechado
muchas veces para hacer cualquier otra cosa (cambiar de canal, hacer café leer
el periódico ir al baño...)
3. Otras veces los que ven una anuncio, no se encuentran dentro del
mercado del producto o servicio promocionado, por su edad, por su sexo, porque
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no tiene perro o coche, o por cualquier otra cosa,
4. Los publicitarios que se dedican a la realización de los spots, tienen el
grave problema del tiempo; ya que es difícil dar suficiente Información en un
espacio de 20 ó 30 segundos.
5. No queda constancia escrita de lo que aparece en la pantalla del
televisor , a diferencia de la publicidad realizada en los medios impresos.
6. El medio televisivo, es el medio más sometido a restricciones legales de
muy diversos tipos: como por ejemplo: en Noruega, Suecia y Dinamarca, está
totalmente prohibida la publicidad en televisión, En Francia, Alemania, Suiza y
Austria; ningún canal puede emitir más de 20 minutos diarios de publicidad, En
Gran Bretaña, lo máximo de publicidad emitida es de 6 minutos por cada hora de
e misión,
En la gran mayoría de los paises que emiten publicidad en televisión está
prohibida la publicidad de alcohol y tabaco.
11. LA CREATIVIDAD EN PUOLICIDAD TELEVISIVA
11.1 Definición
.
‘La creación es como la electricidad, nadie la puede definir del todo, sin
embargo todos conoc~’j(u fabuloso poder de utilidad” P. MARTINEAU (14)
La idea es el alma de la creatividad, y ésta es la base de la comunicación
comercial (Publicidad).
- ~n definiciones
:
FEIJOO define la creatividad publicitaria como: “La tuerza que hace que un
producto, una campaña, un comercial o un pensamiento impresione a la multitud’
<15>
INIESTA dice: “La creatividad es el conjunto de las disciplinas y esquemas
mentales que propician el cultivo de la imaginación creadora” (16)
11 .2La creación oublicitaria
El fabricante y el consumidor están unidos por un doble camino que se
llama AminniQ. unos elementos van del fabricante al consumidor y otros del
consumidor al fabricante:
-El primer camino es el da la ~macj~n,es creativo.
“El segundo es el da laJnt¿nllga~j~n, los datos importantes que llegan al
productor desde la zona de consumo.
Los datos en relación con al producto y su competencia; el mercado,
envases, precios, métodos de distribución más aconsejables, etc, de todos estos
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datos, el fabricante extrae la base para sus decisiones de publicidad y marketing.
Estas decisiones son las que encaminan al personal creativo hasta la proposición
de compra.
La determinación de la proposición de compra no es un acto de creación. El
personal creativo toma parte normalmente en ello; pero su auténtica misión da
comienzo cuando la proposición de compra, una vez establecida, es puesta en
sus manos para que la interprete de una forma creativa.
11.3. > Cómo creafl FI proceso de la creación
Hay muchos procesos de creación que están realizados con la esperanza
de ayudar a los Individuos con tendencias creativas, para lograr una mejor
organización de su imaginación, que convierta la publicidad en práctica más
productiva.
Pero ya puede haber grandes procesos creativos, que no sefvirán de nada
si el individuo no posee cualidades Innatas para este fin.
kse debe poseer, al menos en algún grado, talento e instinto creativo, así
como un grado mínimo de inteligencia natural que capacite para la creación” (17>
La creación consiste en transformar la proposición de compra en una idea
publicitaria, y el problema ahora es saber cual es el camino para llegar a una
buena idea publicitaria.
A la hora de crear una idea publicitaria hay que tener en cuenta las tres
fases siguientes:
a> Oué hay que decir
b) Cómo hay que decirlo
o) A quien hay que decirlo
a> DUÉ aygi¿a4ad Esta fase tiene un carácter descriptivo.
Una idea publicitaria ha de ser ante todo una idea vendedora, y una Idea
vendedora es aquella que habla al consumidor en su idioma. Precisamente lo que
hay que decir es lo que el consumidor desea o necesita.
Esta primera fase del proceso de la creación está prácticamente en las
manos del redactor. La forma puede variar, pero la esencia ha de ser siempre la
misma: verdad y ponderación.
El redactor, ante todo debe tener presente que la suya es una labor
informativa, de comunicación, Un anuncio es una guía, y si es posible debe darse
la explicación total del producto en pocas palabras.
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Lo que hay que decir acerca del producto:
1) Para qué sirve
2) Ventajas de su uso
~>Ventajas sobre los competidores
4> Precio
~>Por qué es aconsejable seleccionar su marca
6> Detalles que conviene analizar
7> Garantías
8) individualización del producto
9) Dónde puede adquirirse
Hay que decir lo positivo, lo real, lo concreto. Informar correctamente, es lo
que hay que decir en anuncio,
b) Cómo hnv nije decirlo: Los puntos más esenciales de esta segunda fase
pueden ser:
1> El lenguaje de le publicidad es el lenguaje de la simplicidad.
2) Sobran la mitad de los adjetivos y exclamaciones.
3) No es conveniente tomarse libertades con el consumidor.
4) No hay que confundir el tono festivo con lo cómico.
5> Hay que ser objetivos.
6> Conviene entrar rápidamente en materia.
7) Hay que hablar a cada uno en su idioma,
8) El redactor publicitario no es un literato: es un vendedor.
c) A aulén hay que decirlo:Antes de crear un anuncio, hay que tener en
cuenta al público objetivo al cual tiene que ir dirigido.
Al consumidor es necesario conocerle hasta saber cómo habla, cómo vive,
cómo piensa. y,sobre todo, como compra el producto. También hay que
tener en cuenta los dos punto siguientes:
-A quién se destína el producto.
-Ouién decide la compra.
Estos dos puntos anteriores hay que tenerlos en cuenta por lo siguiente:
Dentro de la unidad familiar, generalmente quien hace las compras es la mujer,
pero siempre sometida por la influencia de su familia <gustos), del marido y los
hijos principalmente.
En otras circunstancias es preciso localizar y agrupar a los consumidores
de acuerdo con varios criterios:
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- Sexo
- Edad
- Estado civil
- Profesión
- Categoría económica
- Localización
- Etc.
11.4.1 a construcción de lina estrategia creativa
:
Una vez analizado: ¿qué hay que decir?, ¿cómo? y ¿a quién?; hay que
determinar qué beneficios son Importantes o único para la audiencia elegida
Posteriormente hay que ordenar los hechos en hipótesis; generar nuevas
hipótesis por medio de la investigación, sesiones de grupo o entrevistas en
profundidad, En este punto todas las ideas son buenas.
Finalizada esta recopilación de ideas, es conveniente testar las ideas más
prometedoras, para seleccionar la idea ganadora, con el fin de crear una
estrategia sobre ella.
Puntos a tener en cuenta a hora de elaborar Lina Estrateola Creativa
1) La estrategia creativa debe adaptarse al plan de marlcetlng. El producto,
su precio y presentación tienen que Ir en la misma dirección que la publicidad. EL
equipo debe trabajar unido.
2) Mantener unos objetivos razonables. El querer abarcar más de lo posible
nunca es bueno. El Intentar transformar costumbres profundamente arraigadas,
puede resultar el trabajo más difícil para la publicidad.
3) La estrategia debe ser fácil de utilizar. Debe ser concisa, corta y que no
de lugar a malentendidos,
4) Tener una sola Idea en mente. Las grandes ideas son sencillas. Para que
la idea sea clara y brillante y pueda llegar al consumidor, el redactor debe recibir
una directriz clara y única.
5) Establecer los objetivos comerciales, es decir, qué tipo de consumidores
son los que se buscan.
6) Hay que saber comprender al público objetivo, es decir, poder llegar a
conocer sus necesidades y gustos.
7) El consumidor debe recibir una promesa significativa: ‘Promesas,
grandes promesas, son el alma de todo anunclo de SAMUEL JOHNSON (18>
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8> Hay que apoyar la promesa con algún buen toque de atención.
9) El producto debe poseer una personalidad propia.
10> El producto debe ser distinto e los de la competencia.
11> Hay que anunciar lo que es importante del producto y nunca lo que es
obvio.
12) Hay que mantener la estrategia al dia.EI mundo cambia y también su
mercado y sus consumidores.
13) El cambio de estrategia sin una buena razón no es recomendable.
14) Descripción de la estrategia escribiéndola.
11.5 El departamento de oreatividad dentro de la anencia
Antes de empezar a hablar del departamento de creatividad en cuestión
dentro de la Agencia, creo necesario empezar por enunciar los distintos
departamentos que funcionan dentro de ella:
- Planificación y gestión de cuentas.
- DEPARTAMENTO CREATIVO.
- Departamento de medios,
- Departamento de tráfico o de seguimiento.
- Administración de la Agencia.
Estos departamentos son comunes a todas las agencias, pero las grandes
agencias suelen contar con otros departamentos coRlo: <departamentos auxiliares)
- Departamento de investigación.
- Departamento de información.
- Promoción de ventas.
Una vez introducidos los distintos departamentos que funcionan dentro de
la Agencia, creo que ya es posible comenzar a analizar el departamento de
creatividad en cuestión.
El departamento da creatividad
.
El departamento creativo, verdadero centro vital de la agencia, se encarga
de la realización de los anuncios a partir de las instrucciones elaboradas por los
responsables de la cuenta que, a su vez, actúan de acuerdo con las necesidades
planteadas por el anunciante. Al frente del departamento está el director creativo
de la agencia, que en unos casos interviene directamente en la producción de los
anuncios y en otros no. La supervisión de la marcha de cada una de las cuentas
confiadas a la agencia, el mantenimiento y la mejora de la calidad de la
contratación de personal, llevan tanto tiempo al director creativo que, por lo
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general, no puede trabajar directamente en la elaboración de anuncios, no
obstante, su figura sigue siendo decisiva desde el punto de vista
creativo, porque es el que Infunde a los responsables de arte y texto el estilo
propio de la agencia.
El núcleo del departamento creativo está constituido por una serie de
equipos creativos, cada uno de los cuales consta de un redactor y un director
artístico, que colaboran para producir ideas, textos e imágenes que elaboran hasta
su estado definitivo.
12.- “LA CREATIVIDAD EN TELEVISION
”
“Cuando nacemos todos somos creativos, porque afrontamos cada
problemas desde un ángulo nuevo; nuestro propio ángulo. Y nuestra forma de
afrontar cada nuevo problema, es en si misma un hecho creativo. Pero a medida
que nos vamos Integrando en la sociedad, a medida que el contacto con los
demás nos hace parecernos a ellos,
a medida que aprende~~compOrtarnOs dentro del
orden social establecido, dejamos de ser creativos y reducimos poco a poco
nuestro potencial creador. En vez de estimular nuestra dilerencia con los otros,
nuestros padres y educadores nos fuerzan a parecernos a ellos, Nos ‘enseñan” lo
que está bien y lo que está mal, lo que es bonito o feo, lo que debemos o lo que no
debemos hacer o pensar. Nos obligan a adoptar pautas de comportamiento
comunes y nos ponen en el camino del mímetismo y de la vulgaridad. En una
palabra, están limitando nuestra capacidad creativa y creadora, asesinando
nuestra Individualismo creador Porque cuanto más semejantes nos hacemos a
nuestros semejantes, cuanto más se parece nuestra actuación a la de los demás,
menos posibilidades tenemos de llegar a realizar actos creadores, actos de
innovación en ninguna de las áreas de los conceptos, de las formas, de los
objetos o del comportamlento.”<19>.
t2.I. Opciones creativas
A la hora de realizar un spot, los creativos tienen varias opciones creativas
a utilizar; los métodos más utilizados son los siguientes:
- El humor> el humor, debidamente encauzado, puede llegar a ser una
poderosa arma de ventas ya que, generalmente,los anuncios humorísticos son los
preferidos por el públicoEI humor suaviza 61 impacto, crea en el público una
actitud relajada y receptiva para escuchar y aceptar lo que se está diciendo. Con
lodo, el creativo no puede contentarse con divertir al público objetivo si espera
160
cosechar beneficios, semejante estrategia sólo es aceplable cuando no hay nada
que decir del producto. En la mayoría de los casos el humor ha de asociarse a
otras técnicas creativas para surtir efecto, y puede ir unido a muchos otros
tratamientos publicitarios. Dentro de ciertos limites puede compaginarse incluso
con el escándalo.
- El escándalo es una técnica poco permitida, ya que en todos los códigos
éticos y deontológicos se dice que ‘los anuncios no deberán, sin un motivo
justificable, basarse en el escándalo”.
El publicitario tiene una responsabilidad social ante su público. Et
escándalo, generalmente se ha permitido utilizar en campañas de bien común.
- La emoción; jugar con las emociones, mediante la
combinación de Imágenes y música, es una de las técnicas más elementales y
usadas que componen el repertorio del oreativo.Muchas y bien conocidas
campañas (Coca-cola, Marlboro, Martiní, ... ) se basan en apelar-a los deseos y
sentimientos del público. Otras campañas combinan dicha técnica con otras
formas de tratamiento creativo, como la demostración o el testimonio.
Generalmente, en este tipo de anuncios, interviene un fuerte componente de
fantasía.
La publicidad puede pulsar las cuerdas de muy diversas emociones; el
deseo de una buena posición social, de ofrecer una imagen agradable, de ser una
buena madre, de revivir el pasado, etc.
- La demostración: además de los elementos creativos abstractos como
elaborar, el escándalo y las emociones, existen técnicas’ publicitarias de carácter
más concreto y, entre ellas la más utilizada es la demostración. La mayoría de los
creativos dicen que deben exponerse las características del producto siempre que
sea posible.
En publicidad se pueden demostrar toda clase se características, y la
cuestión radica en hacerlo de forma memorable, y aquí es donde Interviene la
labor creativa.
Uso de las personalidades,al papel que cumple el presentador en la
publicidad es muy variable, dependiendo del fin que persiga el anuncio, Puede
hacer una demostración del anuncio, entrevistar a usuarios satisfechos o brindar
un testimonio personal en el sentido de que ha usado el producto y está
encantado con él.
‘uMuchos creativos mantiena que se recurre a una personalidad famosa
cuando, faltan buenas ideas, Con todo, la técnica ofrece ventajas obvias; el
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impacto Inmediato, el investir el producto con las cualidades que se asocian
al personaje, la oportunidad de establecer una imagen personal, y una grandeza
que puede crear la impresión de que se ha llegado a escala natural.
- La comparación puede ser una buena técnica, pero siempre que no
incurra en la competencia desleal entre los productos a comparar.
12 2 Elección del tratamiento
Ante una gama tan émplia de opciones creativas, muchas de las cuales son
adaptables a la mayoría de las campañas. Aquí es cuando el creativo se plantea el
problema de qué t&otica otécnica elegir. La verdad es que no hay soluciones
únicas ni definitivas.
Existen factores que influyen en el tratamiento creativo adoptado, los cuales
limitan la elección del equipo creativo. En primer lugar el tipo de publicidad que
está haciendo la competencia puede Influir de dos maneras:
a> Cuando una campaña rival se revela eficaz, cabe la posibilidad de que el
publicista haya descubierto algo crucial sobre el modo en que se percibe ese
sector del mercado, y en tal caso todos los competidores deberán tomar debida
nota de ello.
b) En la mayoría de los casos, sin embargo, ocurre lo contrario. En las
agencias circula el dicho de que es conveniente hacer zlg cuando los demás
hacen ‘zag”.
Otro factor es el estilo, el sello propio de la agencia o del anunciante.
Otro factor, también podía ser la moda, lo que se lleva ya que los creativos
siempre tienen que estar a la última.
La investigación psicológica es otro de los factores,
123 El “nretestinp
’
El pretesting es la técnica que consiste en someter a prueba el anuncio
realizado, antes de mostrárselo al cliente,
Esta técnica no se utiliza siempre, pero es muy recomendable ya que se
puede ahorrar una gran cantidad de dinero. Los creativos, una vez realizado el
anuncio, deben realizar una prueba ante el público objetivo al cual vaya
dirigido, para ver si su estrategia es buena o deben de cambiarla, antes de llegar a
un auténtico fracaso.
12.4. Realización de un snol
La realización de un spot es el proceso más complicado que existe dentro
de la comunicación publicitaria,
En rasgos generales, el proceso que hay que seguir a la hora de realizar un
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spot publicitario es el siguiente:<Joaquin Lorente)
-Briefing del cliente por escrito para conocer la racionalización del producto.
-Briefing hablado para conocer los sentimientos de los responsables de
marketing <Experiencia que no se trasluce el la frialdad de un Briefing).
-Discusión del Briefing con el cliente y adecuación del posicionamiento del
producto.
-Definir el qué decir en un máximo de tres lineas.
..Cómo decirlo, con los códigos gráf1ct~y iilerari~ que dan al producto una
personalidad propia. Creación del estilo del producto~
En todas las etapas está presente un trío de profesionales: creativo.
ejecutivo y medios.
la.- CONCLUSIONES GENERALES
1.- La publicidad ha sido y es uno de los principales propulsores deL
desarrollo del medio televisivo ya que, aparte de ser el principal medio de
financiación de este/ se ha convertido en un instrumento ideal para ejercer un
grado de influencia sobre el público de un producto o servicio que en el caso de
otros medios de comunicaclón,no seriada tanta magnitud.
2.- El mensaje publicitario,fundamentalmente a través del medio TV,
ha encontrado el vehículo idóneo para que éste alcance una mayor difusión de
manera más real y presente lo cual permite que el espectador se integre con gran
facilidad en el proceso de comunicación publicitaria.
3.- Para realizar un buen spot publicitario en IV Tesuita necesario que et
conjunto da las fases que configuren su proceso de elaboración sea realizado de
forma óptima por profesionales tanto de la publicidad como de la TV , sólo así se
conseguirá que la función publicitaria en el medio televisivo haya cumplido con su
tarea.
4- El ejercicio de la publicidad en Tv debe estar sujeta a los principios que
se exponen en la Ley General de la Publicidad, así como a la Gerencia de
Publicidad de RTVE cuya misión debe ser la de ev±tartodoanuncio que
practlque una publicidad ilícita, sea del tipo que sea.
5.- El gran poder de atracción, así como la gran credibilidad de la que goza
la Tv, configuran a ésta como un medio de comunicación a través del cual,
la publicidad difunde el mensaje publicitario
6.- La Tv es un medio de naturaleza audiovisual que permite recibir al
mismo tiempo las imágenes y el sonido.
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7.- España ha asimilado, recreado y mejorado de tal forma la técnica
compleja de los distintos tipos de publicidad filmada que en este momento obtiene
siempre las más altas distinciones en los certámenes internacionales
correspondientes y empieza a ser un ejemplo de lo que ca’~iY~iR!>campo.
8.- Los spots publicitarios para Tv representan una forma nueva, genuina y
eficacisima de publicidad, a través de la cual se han logrado increíbles impactos.
9.- La TV es una fuente de ingresos en la renta nacional, que favorece la
información del producto para el consumidor.
10.- La publicidad por TV es una combinación perfecta entre voz, imagen y
movimiento, unida al hecho de que podamos oir, ver y seguir el anuncio
cómodamente . La TV como medio publicitario es asequible a todas las edades, a
todas las inteligencias, a todos los niveles culturales.
it- La publicidad en ‘TV exige técnicas distintas y adopta unas formas que
no se usan en otros medios y tiene más ingenio, más originalidad, más técnica,
menos resabios.
12.- La TV es el medio más caro para hacer publicidad, pero mirándolo
desde su eficacia, el coste no es tanto ya que merece la pena.
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1.-iNTRO DUCC ION
La publicidad está constituida por personas que se comunican con otras
personas en relación con productos o servicios que un grupo suministra con el
fin de satisfacer las necesidades o deseos de un grupo mayor. La publicidad
es el arte da persuadir a las personas para que realicen con frecuencf a y en
gran número algo que se quiere que hagan.
La publicidad no consiste solamente en palabras o imagenes. o revistas.
o vallas, o televisión, o investigación psicológica de la conducta humana. La
publicidad la constituye el grupo de personas que usan estas herramientas de
comunicación para inducir a otras personas a hacer algo repsecto de productos
o servicios o ideas. Esto os publicidad en su más amplio sentido.
Es comunicación aplicada para la dirección empresarial. Este conducto
brinda la clase de información que el cliente necesita para tomar una decisión
de compra, Es una herramienta para uso de los negocios con el fin de crear la
aceptación.
Gran parte de la crítica actual a la publicidad proviene de personas que
encuentran que ésta es incompatible con un sistema de valoras que han creado
para si mismas y querrían imponer a los demás.
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Así, se acusa a alguna publicidad de ser demasiado sensacionalista en
sus pretensiones yen su presentación. Ciertamente, esto es verdad en algunos
casos (publicidad subliminal),
Algunos críticos dicen que la publicidad contunde a las personas al
darles una selección persistente de articules y sus ventajas. Esto es verdad:
pero casi toda situación humana tiene ensilo que se ha llamado ‘el suirimiento
de la decisión’ (1>. Parte de la madurez es ser capaz de decidir, y una de las
funciones de la publicidad es suministrar la clase de información necesaria para
ayudar a hacer una decisión da compra,
Otras personas dicen que la publicidad rienda a orear monopolio, Sin
embargo, nuestro sistema económico se encamína a alentar la competencia.
Como producto de este sistema, la publicidad es de carácter competitivo.
Otros dicen que la publicidad hace que ¡agente quiera cosa que no debe
tener. En una sociedad libre, es el propio individuo quien ha de decir lo que
debe tener.
Además se oye decir que la publicidad Induce a las personas a comprar
contra su voluntad. Es verdad que la publicidad trata de convencer a las per-
sonas de que compren, pero sólo lo consiguen si puede demostrar al ccnsu-
midor que comprar redunda en su propio beneficio. No se puede convencer a
una persona de que haga algo que fundamentalmente no esté dispuesta a ha-
cer.
Por otra parte, olmos decir que fe publicidad hace que fas personas de-
seen cosas que no pueden permIIIrse el lujo de compran No obstante, si puede
estimularse a una persona a que trabaje con miras a satisiacer más necesida-
des materiales, el resultado puede ser un bien positivo.
En resumen los Impugnadores dicen que muchísimos anuncios son
falsos y engañosos. Mucha publicidad en el pasado era falsa y engañosa- Al-
guna lo es todavía. Nadie depiora esto más que el buen publicista:
“Los publicistas que realizan esta formada anuncios están frustrando sus
propios fines. El público consumidor tiene demasiado sentido común pa-
ra que lo engañen durante largo tiempo” (2).
¿Cuál es la responsabilidad de la publicidad ante la sociedad actual-
manía? Para los usuarios, la publicidad deberá dilundír un mensaje de ventas
creíble al costo por unidad de venta lo más bajo posible.
Para los lectores, la publicidad tiene que dar un mensaje de ventas
creíble, que ayude a tomar una decisión de compra.
La publicidad tiene una responsabilidad más. El crecimiento y la fuerza
de los medios de comunicación de masas, que dependen en sumo grado, de
la publicidad para lograr apoyo financiero. La publicidad ha contribuido mucho
al vigor editorial de la comunicación, gracias a este apoyo económico. La
prensa depende del público en general, y esta única dependencia ha hecho
independiente a ésta, logrado en gran medida por los ingresos de la publicidad.
Sin el apoyo financiero de ésta, la prensa no podria producir un diario y ven~
derlo por tan poco dinero. Las revistas costarían por lo menos el doble por
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ejemplar. El número de publicaciones seria muy inferior al de ahora. Los es-
pacios editoriales serfan restringidos severamente.
Muchas personas han expresado preocupación porque los anunciantes,
que brindan apoyo económico a estos medios, lleguen a dominar sus polfticas
editoriales y así subviertan la libertad de prensa que es parte tan Importante de
nuestra herencia occidental. Parece improbable que elio ocurra. El código del
periodista profesional exige que mantenga libre de dominio sus ideas y la pre-
sentación de ellas; el propio concepto de libertad de la prensa es la mejor ga-
rantía contra cualquier intento de dominilo por parle de los anunciadores.
La publicidad está convirtiéndose rápidamente en medio de comunica-
ción de masas por derecho propio. La gente se ha acostumbrado a la publicidad
y depende de ella para recibir noticias acerca de productos y mejorasde los
mismos. Como medio de comunicación de masas, que crece en tamaño e in-
fluencia, la publicidad tiene la responsabilidad de dedicar su gente de talento
a ideas y causas que son verdaderamente de interés público y en beneficio de
la sociedad en su conjunto,
En cuanto a los objetivos de la publicidad, el PRINCIPIO DE LA SARI’
DURIA en la publicidad es el PLAN. Este comienza con una deliniclón clara de
un objetivo, que es normalmente lo que se quiere que el lector u oyente haga
como resultado de haber leído u oído un anuncio. Por eso:
“Planeamos la venta como planeamos el anuncio” (2),
El pian publicitario tiene que incluir la conciencia de cada elemento que
hace que se cierre una ventana, El pian incluye también saber qué están ha-
ciendo los competidores para Inducir al comprador potencial a preierir sus
marcas en vez de la de usted, Ha de tomarse en cuenta la actitud mental que
hacia el producto tiene el consumidor. En el caso ~e un nuevo producto, el
comprador potencial puede necesitar información completa sobre lo que es el
producto, lo que es el producto, lo que hace y cómo llena una necesidad en su
vida antes de que pueda tomar la decisión de compra. En suma:
“El conocimiento publicitario consta de estos cinco elementos:
1. PROPOSICiON: ¿Qué estamos vendiendo?
2. MERCADO: ¿A quién estamos vendiendo?
3. MENSAJE: ¿Qué vamos a decirle?
4. MENSAJERO: ¿Dónde vamos a decirselo?
5. MEDIOS DE COMUNICACION: ¿Cuáles son Los canales de difusión?
Cuando construimos anuncios y campañas publicitarias con pleno cono-
cimiento de estos elementos, estamos muy adelantados en el camino de con-
quista de la porción de mercado que queremos para nuestro productO” (4)
2.-LOS MEDIOS PUELICITARiOS
Llamamos ‘modio” al objeto o vehículo que sirve para transmitir un
mensaje publicitario. Como objeto transmisor, existen tantos medios publici-
tarios como sistemas de comunicación entre los hombres y algunos otros que
se han creado expresamente para que sirvan a estos fines.
Los medios son, en el siglo XX, los canales tísicos de comunicación
llamados de masas. En publicidad, tenemos un término especial para estos
canales. Hablando de ellos en forma colectiva, los llamamos ‘medios pLJblici-
tahios¶
Así cuando un publicista hablada ‘medios’, está hablando por lo general
acerca de alguna combinación de revistas, periódicos, vallas, publicidad de
transpones públicos, publicidad directa, radio ytelevislón, esto es. los medios
de comunicación de masas.
Cada uno de estos vehículos tiene capacidad probada de ditundir un
mensaje publicitario entre un público. Cada público es de composición ligera-
mente distinta, y el interés de cada público en la publicidad es, en mayor o
menor grado, coincidente. Las personas compran periódicos y revistas para
informarse sobre los acontecimientos, no para leer anuncios. La pericia del
redactor de textos y del director de arte es necesaria para convertir ta atención
del público del medio en lectores y oyentes y espectadores de mensajes pu-
blicitarios, mientras que la pericia del comprado! de medios se dedica a casar
los públicos de medios con las ideas que presentarán el texto y el boceto y la
ilustración, para entregar un mensaje publicitario al mayor número posible de
clientes potenciales al menor costo posible.
3.-SELECCION DE MEDIOS
El verdadero arta de la compra de medios es seleccionar éstos tan ex-
pertamente que el público contenga el mayor número posible de clientes po-
tenciales que puedan ser iniluidos por un mensaje publicitario.
Cada dificultad en la selección de medios es una dificultad en la forma
de selección de púbtico. Todo comprador de medios se entrante en forma
constante con “el sufrimiento de la decisión’. Debido a que cada medio tiene
un público distinto, tenemos que tratar de hacer combinaciones creativas deles
diversos medios para sacar lo más posible de nuestra Inversión en espacio.
tiempo y personal experto, No es ésta una tarea fácil.
Dependemos de la Investigación de audiencia pare conocer cuántas
personas integran el público de cualquier medio publicitario dado. Recurrimos
a la investigación de públicos para que nos diga, si puede, cuántas de estas
personas es probable que sean consumidores potenciales del producto o ser-
vicio que tenemos para vender. Y qué clase de personas son éstas. Estos tres
factores nos dan una base para tomar una decisión en cuanto a la probabilidad
de que el dinero que gastamos en el medio nos traiga el dinero del volumen de
ventas o el cambio en las actitudes u opiniones de las personas que esperamos
conseguir con la publicidad,
Hoy puede decirse que la selección apropiada de medios constituye la
raíz de cualquier éxito publicitario.
Es preciso analizar en cualquier término cada medio por separado. Aún
cuando todos ellos cumplen una misión de comunicación cada uno es una
unidad de estuerzo aislada que merece un tratamiento especifico con cada
caso especilico. Cada medio precisa una estrategia y la selección de todos
ellos y su distribución supone la más dilicil y delicada estrategia de toda la
moderna publicidad científica.
La estrategia de medios es el factor determinante del rendimiento de
cada peseta invertida en publicidad: en suma, de la publicidad misma. Inves-
tigaciones realizadas y estudios efectuados sobre penetración de medios han
arrojado datos elementales sobre la Radio como medio idóneo para comunicar
productos de gran consumo, especialmente en las audiencias femeninas; que
la Prensa tiene mayor fuerza entre los hombres o que las Revistas y la Tele-
visión conceden a los anuncios que anuncian una imagen de prestigio.
Los medios están relacionados entre si, se combinan y se complemen-
tan. En una planificación de campaña publicitaria la estrategia de medios debe
actuar en la forma ordenada de su rompecabezas; cada pieza aislada es una
unidad solamente integrante de otras unidades, que por si sola carece de
fuerza, pero sin la cual se deshace el electo de todas las restanies.
4,-CLASIFICACION DE MEDIOS
Las clasIficaciones que se han hecho de los medias son muy numerosas,
y, en bastantes casos, complicadas. Sin embargo, la claslilcaclón base de los
medios se establece en cuanto al sujeto que se dirige.
Según ésto puede ser:
En prihier lugar individual. A este apartado pertenecen todos aquellos
medios que se dirigen al sujeto aislado y que inciden directamente sobre su
individualidad.
Los mensajes publicitarios en este tipo de medios suelen caracteritarse
por su calidad persuasora y sus apelaciones, basadas fundamentalmente en la
psicología y en los estímulos ante los que el hombre reacciona de una manera
positiva,
Los medios lndtviduales son:
Prensa:
— Diarios.
— Revistas.
Radio.
Televisión,
Y todas las formas de publicidad directa.
En segundo caso nos encontramos con los medios multitudfnarios: son
aquellos que se dirigen a los grupos humanos, a las masas. En estos medios
los mensajes publicitarios pierden parte de su persuasión a favor del impacto
y buscan por el mismo método psicológico estímulos que suscitan reacciones
favorables en el comportamiento colectivo de los seres humanos,
En este grupo se integran todos los sistemas de Publicidad exterior:
vallas, carteles, affiches, etc., y la Publicidad en cine.
Esta clasificación, de gran simplicidad, puede subdivldirse en los grupos
que se deseen, según los objetivos que se pretenden alcanzar con cada medio.
Otra clasificación seria la que se realiza según su acción dentro de la
campaña, distinguiendo los siguientes medios:
— imprescindibles.
— Necesarios.
— Auxiliares,
Llamaremos medios Irnpresclndlbies a aquellos cuya acción se encamina
directamente a la audiencia preseleccionada como masa consumidora poten-
cial del producto anunciado-
Medios Necesarios serán aquellos que llegando a los consumidores de
mayor Interés irradian hacia otros campos de consumo. Auxiliares son aquellos
medios que sirven de refuerza a la campaña, especialmente en lo que se refiere
a memorización de marcas y siogans o a rematar la acción de la publicidad en
el punto de venta.
En una acción publicitaria destinada a promover la venta de tabaco de
pipa, medio imprescindible seria la Prensa diaria medios necesarios la Tele-
visión y las Revistas de información general y medio auxiliar el material de
exhibición en el punto de venta.
La superioridad de unos medios con respecto a otros ha sido tema de
amplia discusión-
Realmente ningún medio es más importante que otro. Es simplemente
distinto,
5.-PROGRAMACION DE MEDIOS
La programación de medios puede ser planificada sobre tres bases dis-
tintas: parcial, nacional y seiecriva,
A) PARCIAL: Ofrece al anunciante la posibilidad de concentrar sus
campañas con la máxima Intensidad en diferentes zonas
del país. La distribución puede hacerse por regiones na-
turales, geográficas o por áreas comerciales de inlerés.
Tiene como ventaja fundamental, llevar a cabo sise quie-
re carnpañas de publicidad p/loso’.
Los programas parciales, generalmente se em-
plean para cualquier acción publicitaria, que suponga la
incursión de un elemento nuevo dentro del márketing —de
ahí su importancia puramente experimental—, siempre se
utiliza con productos nuevos, campañas publicitarias nue-
vas, sistemas de distribución nuevos etc.
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6.-LA PRENSA
Le Prensa es el medio considerado como prototipo de difusión cuan es
empleada directamente. Desde un punto de vista objetivo es posible asegurar
que la Prensa sirve de base a las campañas publicitarias como el medio más
idóneo. Su importancia está ampliamente demostrada, Se ha llamado a la
Prensa el ouano Podert y los Gobiernos de todos los paises del mundo han
tratado y tratan de dominarla o. de controlar su actuación. Puede considerAr-
sela como un medio imprescindible de excepcional contribución en la Publici-
dad.
Como medio de difusión la Prensa tiene innumerables ventajas frente a
otros medios: El lector se sitúa ante la Prensa en un estado de receptividad
especialmente favorable, se toma tiempo, se sumerge en aquellos temas que
le son de interés, Pero además la Prensa es metódica, ya sea revista o diario,
tanto semanal, quincenal o mensual, adquiere una enorme flexibilidad desde
el punto de vista de la publicidad, permitiendo ordenar y publicar rápidamente
los anuncios, con lo que se consigue un mayor dominio sobre la campaña-
La Prensa tiene, además una extraordinaria capacidad de selectividad
social. Cada clase social o económica compra y lee un determinado tipo de
prensa a la que se mantiene normalmente fiel, por lo que el mensaje publicitario
puede muy bien dirigirse con muchas probabilidades de captación al número
de consumidores deseados,
Es necesario tener en cuenta la edad, el sexo y el núcleo social hacia el
que se enfoca el fin publicitario, pues el campo está perfectamente delimitado.
Otra gran ventaja de la prensa es igualmente su selectividad geográfica,
permitiendo lanzar campaña de tipo regional o local, bien por las características
del producto o por no disponer más que de un presupuesto restringido u otras
causas; actuando directamente entonces sobre la zona o zonas, la campaña
publicitaria incide claramente y de modo rotundo sobre ellas gracias a la diaria
selección geográfica que existe en este órgano de difusión.
El tipo de publicaciones donde se insertan los anuncios se divide en
cuatro grupos: diarios, semanarios, revisfas mensuales y revistas técnicas o
profesionales
En los diarios, el anuncio tiene más amplio campo de extensión, ya que
este medio es el más frecuente, el más barato y, el más difusor, puesto que
permite encadenar una serie continua de anuncios que, puestos ante el lector
cada veinticuatro horas, obtiene altos porcentajes de eficacia.
Los semanarios son igualmente magníficos vehículos publicitarios y por
su abundante información gráfica es un motivo poderoso de atracción, Tienen
la ventaja sobre el diario que permiten la publicación en color y más bella pre-
sentación, resultando una propaganda mucho más sugestiva y grata al lector.
Los dedicados a la mujer tienen una gran importancia.
Las re visías mensuales son semejantes a los semanarios, con la parti-
cularidad de que insertan publicidad de productos o artículos de lujo o suntua-
¡los.
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En cuanto a las revistas técnicas o profesionales con menor tirada sólo
se dirigen a un limitado número de lectores, técnicos y profesionales, pero
tienen la ventaja de que su publicidad es doblemente considerada, pues se
dirige directamente a núcleos determinados que buscan sin titubeos en elLas los
productos que necesitan en su profesión.
El más tradicional y poderoso difusor es la Prensa, al que nl la aparición
de la Radio ni la Televisión mermaron su valor y efectividad.
El conocimiento exacto de la difusión de los periódicos y las revistas
permite a las agencias programar con el máximo acierto sus campañas, per-
mitiéndoles al mismo tiempo dar a cada publicación el valor que publicitaria-
mente tiene.
Tal como dice Otto Kieppner:
“Cada medio precisa una estrategia y la selección de todos ellos y su
distribución supone lo más difícil y delicada estrategia de toda la mo-
derna Publicidad científica’ (6>.
El factor precio de venta de espacio sólo tiene Interés en cuanto a sus
relaciones con el factor tirada y circulación. La venta de espacio en una publi-
cación puede ser:
l~) En unidades normales o parciales de página.
2,0) En cuanto al lugar exacto dentro de la página.
30) Por lineas o milímetros.
En cualquiera de estos casos, el rendlmrento del anuncio ha de calcu-
larse a partir del binomio precio-tirada.
7,-LENGUAJE PUBLICITARIO EN PRENSA
Redacción, vocabulario y expresiones publicitarias en Prensa
El estilo literario en la redacción de textos publicitarios tiene un iengua]e
característico que le es propio, Este lenguaje responde a las exigencias que la
creación literarlo-pubilcitaria entraña. El lenguaje periodístico es el que más se
asemeja al publicitario, encontrando tantos puntos de contacto entre ambos
que la Publicidad ha recibido en ocasiones el nonibre de periodismo comer-
ciaP.
La técnica del redactor publicitario es cuando menos tan compleja como
la del literato; ambas se someten a regias básicas y ambas necesitan poner enjuego toda la magia de un estilo grande y profundo de ingente y creación. Sin
embargo, existe una diferencia de matiz pero esencial, y ésta es que el redactor
publicitario usa una expresión persuasoria y objetiva.
El redactor publicitario es un Investigador del verbo, y que busca no sólo
el símbolo de las cosas, sino la exacta expresión del movimiento y la acción.
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El vocabulario en la redacción de textos publicitarios puede dividirse en:
— Palabras Plenas: nombres, advertios y algunos pronombres. Se
llaman así porque encierran su contenido una ex-
presión sustancial, un sentido.
— Palabras Accesorias: son los artículos, adjetivos posesivos, demos-
trativos y numerales, las conjunciones, prepo-
alciones, adverbios y algunos pronombres que
no tienen sentido propio
La elección del vocabulario adquiere máxima importancia en la redacción
de textos publicitarios, ya que un sonido cualquiera con suliciente poder de
evocación o deseo puede desencadenar en el hombre una reacción psicológica
que, tenga influencia en el momento de impulsar la decisión de compra.
La agilidad del lenguaje ha sido notablemente favorecido gracias al factor
Publicidad, debido a la Incorporación constante de términos y expresiones que
se incorporan a diario al vocabulario merced a los anuncios, Ej.: sport, tran-
sistor...
A veces, ésta se ha encargado de sustituir unas expresiones por otras.
Ej.: sup. En ocasiones se ha pretendido incorporar palabras al lenguaje que por
su fonética o asociación desagradable han sido rechazadas por el público. Ej.:
sonotone,
En cualquier caso, existen expresiones típicamente publicitarias que han
pasado a ser utilizadas masivamente.
8.-T IT U LOS
Uno de los elementos más importantes es el TITULO de un anuncio: en
ocasiones es el más importante elemento que el anuncio dispone para atraer
la atención del lector. La Ilustración puede despenar su curiosidad, pero so-
lamente el titulo es capaz de:
t0 Conquistar al lector, planteándole una proposición que le interese.
2.6 impuisarie a leer el resto del texto.
Además, cumple una Importante tarea de selección. Don frecuencia el
producto anunciado, bien por su utilidad, bien por su precio, se deatina sólo a
determinados grupos de consumidores. Otra función es estimular la curiosidad
del lector por el problema planteado. Y su tercera lunción es inlormar de ma-
nera clara y precisa lo más comprensiblemente, del producto que se piensa
lanzar.
El primer paso del titulo es captar la atención, hacer pararse al lector y
mirar; el segundo paso consiste en convertir en interés aquélla momentánea
atención,
El camino más directo que debe seguir un titulo para ganar el interés de
los lectores es ofrecer una ventaja, un beneficio, convirtiendo la apelación
seleccionada en una oferla.
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O Clasificación de los Títulos:
Se han clasificado de muchas maneras. Una de ellas podría ser:
A> Títulos Sugestivos: Tienen mayor capacidad de estimulo. Esta clase
de tftutos están dotados de gran vitalidad gracias
a una fuerza extraordinaria que revela mucho o
nada del texto. Deben estar absolutamente liga-
dos al tema a lo largo de todo el texto.
e> Títulos lmperarlvos: Se caracterizan por su fuerza inductora al decir
al lector lo que debe o no hacer. Los autores
discrepan en su apreciación. El resultado es que
poco a poco se van desterrando los términos
imperativos y autoritarios para dar paso a los
matices persuasorios y convincentes da los
anuncios.
C) Títulos con Desafio o Pregunta: Son aquellos que contienen un es-
tímulo, que provocan una respuesta mental, una
pregunta o proposición, que provocan una reac-
ción cn la estructura moral del lector. Esta In-
ducción puede herir la vanidad del lector, lle-
vando consigo efectos negativos que es preciso
evitar.
En cuanto a los títulos interrogativos, de-
pende del ánimo del lector contestar o no a la
pregunta despuéb de haberla oído.
9.- REDACCION DE TEXTOS
El problema de la redacción del texto publicitario reside en hallarla forma
a través de la cual se puedan efectuar ventas con beneficio para el anunciante.
Para componer las frases o el tema conveniente es preciso, comprender cla-
ramente a quién va dirigido el texto y qué asic que la gente desea comprar. Qué
hábitos tiene esa audiencia y qué necesidades básicas va a llenar el producto
de que se trata. El logro de los textos es la llave que ha permitido alcanzar el
éxito a muchos publicitarios.
La composición correcta de textos pubtlcitarios debe reunir todos los
hechos que pueda obtener referente al producto, así como su posición en el
mercado, y cuando esté en posesión de estos datos absolutamente necesarios
tendrá mayor número de posibilidades para resolver el probLema. El redactor
tendrá en cuenta los siguientes puntos de vista:
1.- Fuentes para buscar los Datos: Se pueden estimar tres las fuentes:
los futuros clientes, el producto y su competencia. Hay diferentes
medios de Información para estas tres fuentes.
2.’ información Máxima del Anunciante: El primero que debe conocer
una cantidad máxima de detalles sobre el producto es el anunciante,
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aunque es frecuente que desconozca su importancia desde el punto
de vista publicitario. La labor del redactor es investigar teniendo por
objeto alcanzar la máxima información sobre el producto.
3.- Estudio e Investigación del Mercado: La investigación es un medio
de encontrar las contestaciones a las preguntas sobre el mercado y
la competencia. Este objetivo se lleva a cabo entrevistando a cientos
de consumidores y detallistas para someter sus contestaciones a un
análisis, Existen organizaciones especializadas en efectuar las in-
vestigaciones del mercado y por su parte, la agencia debe disponer
de un Departamento de Investigación.
4.- Información Obtenida en Revistas y Publicaciones de la Industria:
Todos los negocios o industrias de relativa importancia poseen su
propia revista o publicación dedicada a su producción Industrial o
comercial. Un redactor puede solicitar estas informaciones a los
editores solicitando sus sugerencias frente a su problema,
5.- Investigación del Producto: Muchas veces el anunciante carece de
la información necesaria para contestar al cuestionario del redactor
referente a su producto. Es entonces cuando se precisa la investiga-
ción del producto. Puede hacerla el anunciante la misma Agencia o
una organización independiente.
6.- Estudio de la Competencia: Para competir con un producto similar,
en Publicidad se hace preciso conocer el qué hacen las demás, para
cuyo fin el redactor debe obtener todo dato de información sobre esta
competencia.
7.- El ArchIvo de Ideas: Todo buen ejecutivo de Publicidad debe poseer
el Archivo de Ideas confeccionado a base de recortar y seleccionar
anuncios que son especialmente Interesantes en todo momento de
creación. A través de éste resolverá todas las cuestiones que trate de
resolver, viendo cómo otros redactores resuelven los suyos, y en-
contrando al mismo tiempo idees personales.
10.-TIPOS DE TEXTOS
Los teóricos de la Publicidad han dividido los textos en tres grupos.
analizéndolos por su propósito y su estilo:
A) Texto de Venta
Este texto expone las cualidades del producto, su fabricación
y características llamadas ‘argumentos de ventar, y explica la forma
cómo el consumidor potencial podrá hallar beneficio o veniaja del
mismo. Este es el más antiguo de los estilos conocidos.
B) Texto institucional
Su misión consiste en crear un clima favorable at anuncianle,
pero no trata de vender a cono plazo. Expone su fliosof1 a, su actua-
ción social cuando una imagen de prestigio sobre la firma que fabrica:
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por añadidura con el producto o productos fabricados. Carece de
fuerza agresiva.
C> El Texto Recordatorio
La misión de este texto es recordar a los lectores el producto,
colocando su nombre ante su vista. Este texto participa de tas cuali-
dades del Institucional y del de venta por su carácter de renovación,
ya que trata de actualizar por medio de la evocación un producto
conocido, y por el prestigio que supone el simple reconocimiento de
es& producto.
11.-EL PERIODICO
Dentro del contexto general de la comunicación, la prensa constituye un
medio básico, pero al ser controlada económicamente porte publicidad, ha sido
considerada también como medio complementario, sobre todo cuando el
anuncio sirve como apoyo a campañas realizadas en otros medios. En cual-
quier caso el anuncio debe capturar la atención del lector.
Otto Kieppner dice.’”Es necesario que a medida que 13 finalidad de la
campaña se amplie este vehfculo se sustituirfa por
otro u otros que cuenten con un público más nutrido
o lo que es lo mismo, con mayor tirada yque ofrezca
un costo más bajo por millar de lectores alcanzados
<7>.
El periódico es medio tradicional del género PRENSA, y se produce en
forma más rápida y económica, La formación de periódicos es en columnas. En
los nuevos sistemas de composición, empleados en anuncios, y ayudado por
la mercadotecnia, conoce las publicaciones que su consumidor prefiere y es
precisamente en ellas donde inserta sus anuncios.
La mejor garantía de que el periódico es eficaz portador de mensajes
publicitarios es la respuesta inmediata de los lectores hacia lo anunciado, de
una manera positiva.
Los periódicos efectúan de distinta manera una función de selección de
públicos para los anunciantes. Es más probable que el lector de publicidad en
prensa “quiera comprar” productos y servicios específicos. Esta es la razón de
que la prensa sea conocida como “al medio de acción”, porque produce ventas
que se le pueden atribuir más directamente que a cualquier otro medio. Los
anunciantes que usan espacio en prensa y los redactores de textos especiatí-
zados en ella conocen realmente el poder del periódico como el medio de “ac-
ción”.
Caraclerís tices del Periódico
Dentro de los medios de comunicación, el periódico se distingue por lo
siguiente:
-- Tiene capacidad de llegar a los más divwscs públicos
‘oc
Por lo variado de su contenido, el periódico es un medio que
Interesa a toda le familia. La selección del público la hacen los edi-
tores del periódico, esto permite que la publicidad sea más eficaz.
sabiéndola aprovechar el publicista sabe anticipadamente quién va
a leer el anuncio,
El sistema de impresión influye mucho para que el público
prefiera uno u otro periódico pues entre los lectores habrá quién
prefiera leer en caracteres más grandes o más cleros,
Según la índole de la publicación, sobre todo cuando es diaria,
el publicista debe tomar en cuenta que cada periódico tiene días de
mayor o menor audiencia y en esos días, ésta es más selectiva.
t- Es el medio impreso que se distribuye con mayor rapidez
La distribución de la publicidad impresa es muy compleja. Al’
gunas veces es necesario utilizar el correo, otras personal especia-
izado o sistemas móviles dentro o fuera del punto de venta.
En el caso de los periódicos, la distribución es mucho más di-
námica. Para surtir a los públicos loraneos se tienen contratados
vuelos que cubren todas las plazas donde se lee la publicación, lo
cual permite que antes de doce horas de terminada la Impresión, el
periódico sea leído en lugares apartados, incluso en el extranjero.
La mayor parte de los ejemplares se entregan por suscripción.
otros son distribuidos en puestos fijos estratégicamente ubicados.
3.- Es un medio informativo y formativo
La esencia del periodismo es la información, pero dentro de ella,
el periodista profesional tiene el deber de formar la opinión de sus lec’
toros y de aportar conocimientos que aumenten su acervo cultural.
4.- Su precio es bajo; al alcance de todas las clases sociales
Los costos de producción de los periódicos son relativamente
bajos, sobre todo si se considera que estos sean cubiertos por el
valor de las suscripciones, y por la publicidad, lo que no debe ínter-
pretarse como una carga onerosa para el anunciante, sino como el
pago por un servicio eficiente, eficaz y económico.
Aunades estas ventajas a los grandes volúmenes de producción, el
costo por ejemplar resulta bastante bajo; todo esto hace posible que
los periódicos lleguen al lector a un precio asequible.
5.- Se puede adquirir por sus oripcidn
La suscripción representa una gran ventaja para quien la ad-
quiere ya que no tiene que salir a la calle para comprar su ejemplar
pues éste le es entregado hasta la puerta de su domicilio, diariamente
y a primera hora. Además, representa un ahorro en el precio de cada
ejemplar y en algunos casos el suscriptor recibe un regalo. Estos
atractivos promoclonales brindan al anunciante y al publicista ma-
yores oportunidades de éxito.
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6.- Tiene diversas capacidades de alcance
Los periódicos pueden ser seleccionados por el publicista, con
base en su alcance, como en el caso de los medios electrónicos, lo
que es sumamente provechoso cuando se trata del anuncio de un
producto de consumo popular o local.
Hay periódicos cuya circulación abarca todo el territorio, por lo
que, si el mercado tiene estas dimensiones o el producto llene ca-
pacidad de distribución naoionel, este medio será el indicado para
anunciarse. Otros periódicos son de carácter local y su distribución
abarca un solo Estado y lugares circunvecinos, por lo que pueden ser
los indicados para anunciar productos cuya distribución cubra sólo
ese mercado.
7.- Salís face muchas necesidades al lector
La prensa satisface muchas necesidades a sus lectores: En
primer lugar los mantiene informados. El hombre no puede perma’
necer de los diarios acontecimientos del mundo y de su localidad.
La prensa también trata de lormar la opinión pública.
Otra necesidad que satisface la prensa es el entretenimiento.
La prensa también contribuye a satisfacer la necesidad de pu-
blicidad. Los lectores buscan información sobre los satislaclores que
encontrarán en el comercio, para este fin, los diarios publican sec-
ciones especializadas y publican además, páginas enteras y espa-
cios más pequeños intercalados entre la información destinados a
anuncios comerciales.
8’- Acepta todas las ideolog fas -
Como el público lector es heterogéneo, los periódicos de ca-
rácter más comerciaL dan cabida en sus columnas a escritores de
todas las ideologías y tendencias, lo que los convierte en verdaderas
tribunas de opinión.
9.- Aun Que es un medio afiriere, su contenido puede fácilmente ser
archivado
Debido a que los periódicos se publican diariamente y a que su
contenido principal es noticioso, la prensa constituye un medio el 1-
mero, sin embargo, lo que hoy se publica en un diario como noticia,
mañana pasará a ser historia, por lo que muchos de sus artículos y
reportajes pueden ser de interés permanente para sus lectores.
10.- Abundan sus iecfores asiduos y permanentes
La prensa es el medio impreso que tiene más lectores, éstos
pertenecen a niveles sociocuiturales y económicos y son quienes
diariamente escudriñan sus páginas en busca de noticias comen-
tarlos y anuncios.
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Un considerable porcentaje de lectores compra los diarios
para localizar anuncios que les ofrezcan la oportunidad de hacer
buenas compras o enterarse de los productos, novedades u ofertas
de alguna negociación.
11.- Su circulación es normaimente certificada
La mayoría de los diarios certtfica notarlalmente y ante la
Secretaria de Comunicaciones la circulación de sus publicaciones,
lo que da al anunciante seguridad de que su anuncio será eficaz,
12.- Los costos publicitarios en periódicos son los más balos
Dada la difusión de los diarios, y el hábito a su lectura, el
costo por miliar de lectores es el más bajo de todos los medios
impresos, ya que la publicidad, de acuerdo con su eficacia, no
puede ser considerada como cara, aunque en algunos casos resulte
costosa,
13.- Es un medio selectivo
Esto aumenta su eficacia dentro del ámbito de la comerciali-
zación.
Utilizando las mismas palabras de la OJO., podemos decir
que: ‘Las mismas razones que han dado origen al establecimiento
del Control de Difusión en los demás paises lrnn creado la necesi-
dad del mismo en España. Por un lado, el aumento de la difusión de
muchas publicaciones con la consiguiente competencias entre ellos
y por otro, el volumen creciente dalas inversiones publicitarias’ (8).
La Producción del Anuncio como Medio Básico
Para que el anuncio tenga la fuerza deseada, no hay que olvidar la ca-
lidad de la composición, de la redacción y de la Ilustración. Da todos los co-
municadores es conocida la forma AlDA, siglas que significan: atención, deseo
y acción.
La primera cualidad de un anuncio es poder llamar la atención de su
público.
La segunda virtud es despertar el interés del lector en el producto, re-
saltando sus cualidades como satisfactor,
El lector debe sentir el deseo de poseerlo.
Por último, deberá motivar al lector a la acción de adquirir el producto,
satisfacciendo una necesidad,
STARCH dice: ‘un anuncio debe conseguir de una manera gradual los
siguientes objetivos:
1. Ser visto,
2. Ser leído.
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3. Ser creído.
4. Ser recordado’ (9).
Cuando el anuncio va a ser solamente publicado en periódicos, deben
lomarse en cuenta las características especificas del medio. Para producir el
original deben tomarse en cuenta otras cosas: las columnas de un periódico no
pueden ir yuxtapuestas, sino que hay una pequeña separación entre alias. El
original tendrá medidas totales: Líneas por cuadratines o lineas ágatas; se
mide en múltiplos de cinco lineas ágata. Así pues, el tamaño mínimo de un
anuncio es de una columna por cinco lineas ágata.
Las proporciones del enuncio se determinan en función de las propor-
ciones de la página y sus dimensiones se miden según el total de lineas ágata
por columna. Las dimensiones y de íes proporciones del anuncio dependen
también, del presupuesto, del producto y de los resultados que se persiguen.
El anunciante o el publicista tienen con frecuencia la tentación de usar
la plana entera, pero al enfrentarse a la tarifa se dan cuenta que no siempre es
conveniente. El publicista debe ser selector y saber elegir el tamaño del anuncio
en relación con las conveniencias del anunciante del producto. No siempre el
anuncio de mayor tamaño es el más eficaz, pues además de lograrse eficacia
por tamaño, se tiene que conseguir por ubicación y calidad,
La posición estratégica dentro de la piana, así como la correcta selección
de la página misma, superan ventajosamente las obligaciones económicas de
espacio. La adecuada proporción de blanco y el negro puede hacer más atrac-
tivo a un anuncio pequeño que a otro de plana entera,
Emplazamiento del anuncio
Vamos ahora a analizar cuáles son las preferencias en el emplazamiento
de un anuncio. Señalaremos primero, en orden de importancia, las páginas de
un periódico.
A) Primera plana de la primera sección:
Es muy difícil, casi imposible, que los periódicos serios vendan espacio
de la primera plana de la primera sección, ya que ésta se destina a presentar
las principales noticias; no obstante, le mayor parte de los diarios tienen unos
pequeños espacios que se encuentran en las esquinas superiores, se les llama
“orejas’ y se asignan a la publicidad.
Estos pequeños espacios generalmente se adquieren por contrato que
obliga al anunciante a pagarlos por algún tiempo, más o menos largo. Otra
posibilidad da anunciarse en la primera plana de la primera sección es por
medio de la inserción da gacetillas redactadas y cabeceadas en forma de no-
tícia. Por supuesto, los editores aceptarán esta inserción, siempre y cuando la
Información tenga importancia y no lesione la imagen de la publicación.
E) Primeras planas de las demás seccionas:
En las primeras planas de las demás secciones es posible y aconsejable
anunciar; es más, algunas de estas secciones están destinadas a la publicidad
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y sus primeras planas son particularmente eficaoes. Cada una de estas sec-
clones tiene su propio público, como la sección de sociales, la deportiva, la de
negocios, etc. El publicista debe buscar que su anuncio llegue precisamente al
público que se desa consuma el producto, y el camino más seguro será ubicar
el anuncio junto a los textos e informaciones que son de su agrado,
Para que un anuncio sea publicado en lugar filo, esto es, para que el
periódico se comprometa a insertar el anuncio en un lugar especial, se tiene
que pagar un pequeño recargo sobre el valor de la tarifa.
O) Las páginas impares:
Los publicistas generalmente prefieren las páginas Impares para insertar
sus anuncios. Esto se debe principalmente a que al ojear una publicación, el
primer golpe de vista cae sobre la página impar por ser ésta la que primero
aparece ya que las páginas del periódico se abren de derecha a izquierda,
debido a que el lomo o doblez siempre queda a la izquierda del lector: esta
característica da a las páginas impares una superior ventaja publicitaria sobre
las páginas pares.
D) Las páginas editoriales:
Sólo excepcionalmente es posible Insertar un anuncio en las páginas
editoriales. Estas son tas más importantes, ya que como lo señalamos antes,
están destinadas a difundir la opinión y el pensamiento filosófico y político de
los editores. No obstante algunos diarios permiten la publicación de anuncios
en las últimas cinco lineas ágata de estas páginas, sobre todo si se trata da
propaganda política; pero generalmente estas páginas tan leídas están veda-
das al publicista.
E) Las páginas de cables:
Las páginas de cables son muy importantes, pues al igual que la primera
piana de la primera sección, están destinadas a importantes noticias interna-
cionales reconocidas y recopiladas por los editores con cierta exclusividad, y
que obedecen a acontecimientos ocurridos en las últimas horas antes de cerrar
la edición. Estas páginas que ocupan las primeras páginas, o sea, las primeras
planas pares e impares de la primera sección, tienen un público muy selecto,
por lo que prevalece el criterio de la página impar, es decir, el lector las busca
con particular interés.
F) La primera y última página de cada sección:
La primera página de cada sección tiene la importancia de la portada de
una revista, por lo que la última página corresponde a la contraportada o cuarta
de forros, Por su naturaleza, estas páginas están más expuestas que las pá
ginas interiores a la vista del lector. Generalmente, la última página de cada
sección se emplea para publicar anuncios de plana entera, y en algunos casos
se le alegra agregándole un color más, aunque la primera plana no lo lleve.
O) Las páginas pares:
Algunos editores de diarios, a fin de motivar a los anunciantes a comprar
el espacío de las páginas pares publican en ellas columnas fijas de interés
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general o destinadas a determinado público. De esta manera, las páginas pares
alcanzan una mayor relevancia en la preferencia del anunciante que busca
públicos específicos. El hecho de que las páginas pares no sean las preferidas
de los anunciantes no quiere decir que no sean eficaces.
‘Debe observarse que TODAS las páginas de un periódico pueden ser
leídas, que la mayor parte de los pases recaen en las páginas impares y que
en éstas empiezan muchos de los artículos publicados diariamente. La pre-
ferencia, pues, es solamente por un asunto mecánico y pslcoiógico (10).
Estructura publIcitaria de las páginas
No basta conseguir la página ideal para nuestro anuncio, stno que es muy
importante saber ubloario dentro de las planas de manera que llame más la
atención al lector, Sí dividimos la página en dos partes horizontales, dos partes
verticales o en cuatro partes, habremos encontrado los lugares preferenciales
de la página, Esta división también tiene que ver con la numeración par o non
de la página.
Sise trata de una página impar, se preferirá la media página superior (A>;
luego la media página Inferior <6); igualmente la página media vertical derecha(C>; si se trata de las páginas par, la preferencia será la medía página superior
<D); luego la media página vertical Izquierda (E> y por último la medía página
Inferior <F).
La preferencia en el empleo de los cuartos de página son: cuarto superior
derecho de la página impar, parte inferior derecha de la página impar, parte
superior Izquierda de la página par, parte Infertor izquierda de la página par,
cuarto superior Izquierdo de la página impar, parle inferior izquierda de la pá-
gina impar, cuarto superior derecho dala página par, y por último, cuarto inferior
derecho de la página par.
Corno se podrá observar, con este criterio preferencial, se trata de que
el anuncio sea visto por el lector antes que por otros, o aún más, antes de
empezar a leer la Información que le Interesa.
A. Robapiana
Al uso del robaplana es una forma de ganar la atención del lector, con
la fuerza que se tendría sise pubilcara en una página entera, contratando sólo
una parte de la página. Aunque el anuncio no ocupa todo el espacio, va
acompañado de dos columnas de texto del contenido de periódico, lo que obliga
al ictor a ver el anuncio, Las medidas del robapiana son variables, pero gene-
ralmente se usan las siguientes: para página estándar: 250 1 .a.x 2 a 6 co-
lumnas, y en el tabloide: 150 1.a.x 1 a 4 columnas.
E. Anuncios sin lugar fijo o con preferencia
Dentro del rango de preferencias hemos señalado las grandes áreas
publicitarias de los periódicos, pero no siempre se puede contar con el espacio
ideal, y con frecuencia es necesario publicar anuncio de dimensiones reduci-
das, con o sin lugar fijo.
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Para estos anuncios se han establecido dos categorías: el anuncio pre.
ferente y el anuncio común. Anuncio preferente es aquél que se publica ro-
deado de textos, el anuncio común se publica yuxtapuesto a otros anuncios.
Obviamente, el enuncio preferente tiene más posibilidades de ser visto
por los lectores interesados en los textos que lo rodean, sin la competencia de
Otros ánunclos.
Es frecuente solicitar la lnserclóri del anuncio en un lugar fijo, por ejem~
pío: ente página donde aparezca la reseñe del partido de fútbol o de la corrida
de loros del día anterior. Esta preferencia se puede adquirir mediante el pago
de un recargo sobre el valor de la tarifa.
C, Repetición
Los anuncios aislados no ofrecen mucha garantía, Como el lector tiene
en la mente ideas muy diversas, seguramente su interés lo concentre en la
noticia o información que lee por lo que en la mayoría de las veces, los anun-
dos ocupan un lugar secundario en su atención.
Es por esto que el publicista debe tener en cuenta la capacidad de su
presupuesto y en vez de aplicarlo en un solo anuncio, debe darle a su campaña
a fuerza de la repetición, mediante anuncios más pequeños, correctamente
emplazados y repetidos. Según el caso, un anuncio publicado cada tercer día
o dos veces por semana puede ser más conveniente para el presupuesto que
uno diario sin que por ello afecte los resultados: esto dependerá de la natu-
raleza del producto o de los objetivos dele campaña. Por otra parte, el anuncio
repetido en varias páginas de una o más secciones puede lograr resultados
muy positivos.
• Anatomía del anuncio
El anuncio se compone de varías partes o componentes que son: cabeza.
texto, ilustración, píe y logotipo.
La composición del anuncio consiste en Integrar estos componentes con
un cierto orden, dentro de un dinamismo tal que conduzca la vista del lector por
toda la superficie del anuncio, con lo cual pone especial atención al mensaje.
A. Cabeza:
La cabeza es una llamada de atención al lector, algo así como el gancho
pare atrapar su curiosIdad; al ver el anuncio la letra pesada destaca a primera
vista y hace que le palabra o las pocas palabras que la componen, Interesen
al lector para luego observar el resto del enuncio.
Dentro de la composición del anuncio, la cabeza, ocupa, generalmente,
la parte superior, aunque en algunos casos se ubica dentro de un margen
amplio, a la derecha o Izquierda de la superficie del anuncio, La cabeza puede,
o no, hablar directamente del producto, puede contener una Idea intrigante o
sugerente, que despierte la curiosidad del lector, La cabeza tiene relación di-
recta con la ilustración.
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E. Texfo:
El texto contiene el mensaja ‘heblandot ya que todas las partes integran
el mensaje: una de ellas tiene la tarea de decirlo con palabras. El texto, pues,
dice con palabras lo esencial del mensaje y se construye con: la cabeza, la
argumentación y el pie.
C. Argumentación:
La argumentación contiene toda te información que se quiera hacer llegar
al lector acerca del producto o de sus fabricantes. Generalmente va impresa en
caracteres de puntaje normal: 10,12 ó 14 puntos, con tipos de familias de fácil
lectura, pero con un estilo congruente a las características del producto o
servicio anunciado.
El mensaje, integrado en la argumentación, debe ser redactado con po-
cas palabras, siendo las reglas del lenguaje escrito: breve, preciso y conciso.
Con la argumentación se aclare la virtual interrogante dala cabeza y se justifica
le ilustración.
D. Pie:
El pie es la parte Inferior del anuncio y contiene los datos de la empresa
anunciante: razón social, dirección, teléfonos, apartado social y cable o telex.
Generalmente se compone en caracteres menores que pueden pertenecer a
diferente familia tipográfica de la empleada en la argumentación.
E. Logotipo:
El logotipo de la empresa forma parte dei,anunclo y vas un lado del pie.
En algunos casos, se usa como cabeza. Es el elemento gráfico, que llevado e
la máxima simplificación contiene el nombre olas siglas dele empresa y denota
la índole de sus actividades o el ramo Industrial a qUe pertenece.
F. Ilustración:
La ilustración es un Importante componente del anuncio. En algunos
casos es todo el anuncio, entre otros es un apoyo e la información o un ele-
mento para llamar la atención.
El anuncio do color en los periódicos
A. Separación de cotores
Es muy agradable un anuncio e color, pero muy costoso. El publicista que
busca eficiencia deberá tener en cuenta que el costo de estos anuncios puede
significar el sacrificio de la repetición, que es muy importante en la publicidad.
Aparte dele reproducción de originales en color por selección decolores,
hay otra posibilidad para anunciar color y es la de “separación de colores’.
Estos anuncios están hechos con base en áreas de color que, aunque llevan
punto para combinar los colores primarios y obtener una amplia gama de co-
lores no tienen les características del medio tono. En este caso, los originales
son dibujos o fotogral ras tratados en alto contraste o delineados. Los colores
se marcan en una camisa y el Impresor se encargará de separarlos al producir
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los negativos necesarios. En ambos casos, dado el fuerte atractivo del color,
la tipografía de estos anuncios debe ser pesada y de rasgos muy flexibles, y
será colocado de tal manera, que sin dementar la Ilustración, destaque sufi-
cientemente como para que el lector se interese en la totalidad del mensaje.
B, El anuncio y el consumidor
En toda campaña seria el anuncló es fruto de una acuciosa Investigación
mercadotécnica y viene a reflejar les conclusiones del estudio tanto del pro-
dudo como del mercado, Cuando se diseña un anuncio, ya se tiene un exacto
perfil del consumidor y se han señalado objetivos precisos para cada anuncio,
dentro de cada medie.
‘El medio de comunicación más completo, dentro del proceso de co-
mercialización es el anuncio. A través de él, los productores informan al con-
sumidor las bondades de su mercancía y el público responde sdquiriéndoias.
Pero no todos los productos son consumidos por las mismas personas, sino que
cada producto responde a las necesidades especificas y personales de cada
consumidor (11).
También es sabido que los consumidores tienen personal preferencia por
determinado periódico, a tal grado que oímos comentarios como: “tal diario es
ml preferido’, ‘voy a comprar ml periódico”. esto da al publicista la paula para
la publicación de determinados anuncios, y ayudado por la mercadotecnia,
conoce las publicaciones que su consumidor prefiere y es precisamente en
ellas donde Inserte sus anuncios.
La elección del medio, de las dimensiones del anuncio y de su frecuencia,
es lo que el publicista conoce como ‘paute de clrculaciónt En una hoja se
señalan las publicaciones contratadas, el espacio pagado y las lechas en que
áparecerán los anuncios de le campaña. También se indica en la pauta cuando
el pago es por espacio lijo,
Relación del anuncio de prensa con otros medios
Hay campañas que por las ceracterislicas del producto o por exigencias
del presupuesto se llevan a cabo exclusivamente en periódicos. Estas
campañas no tienen mayores problemas para elaborar sus anuncios, sólo es
necesario suletarse a las características técnicas de la publicidad en prensa;
sin embargo, se debe elaborar cuidadosamente la paute, a fin de lograr óptimos
resultados al usar varías publicaciones, según el día de la semana, la espe-
cialidad o línea del periódico y los públicos que se persigan’ (12>.
También hay otras campañas en las que el anuncio de prensa es el
complemento de pianes que usan en forma prioritaria publicidad en otros me-
dios, tales como la radio y la TV. En tal caso el anuncio periodístico tiene la
necesidad de adaptar sus ilustraciones a las imágenes emitidas por la TV o el
cine y sus textos a los de la radio,
La prensa publica imágenes fijas, mientas que le TV. y el cine proyectan
imágenes en movimiento. Por lo tanto, el productor de anuncios de prensa ne-
cesita contar con fotografías del momento culminante del anuncio animado y
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adaptar la composición de su anuncio a las características del medio audiovi-
sual.
Es ideal que el fotógrafo que Ilustre el anuncio de prensa esté presente
durante la filmación del anuncio audiovisual para aprovechar el maquillaje y el
ambiente de los modelos y tomar sus placas en el mismo set, aunque tenga
necesidad de modificar la iluminación, sí así lo requiere la película que vaya a
emplear.
Los textos que se transmiten en forma oral, son diferentes de los textos
escritos: aunque tengan palabras o frases comunes: los textos hablados están
sujetos al tiempo si se trata de la radio y sujetos si tiempo y apoyados por la
imagen, sise trata de TV. o cine, mientras que los textos escritos pueden tener
mayor extensión según el espacio del anuncio o el tamaño de las letras, Por tal
motivo, cuando la publicidad por prensa es en apoyo a la publicidad audiovi-
sual, sus anuncios deben ser adaptados a ella,
La prensa constituye un medio de apoyo e la publicidad directa, Es muy
común publicar anuncios cuyo formato es Igual e la portada de algún folleto a
catálogo; y es también frecuente la publicación de cupones que originan, a
través de la prensa, el proceso de la publicidad directa, toda vez que el lector
los recorta y envía al anunciante para recibir la correspondencia u olería ofre-
oída en el anuncio periodístico
Con todo lo anterior la prensa representa un elemento de integración de
las campañas publicitarias, cuando no es el único medio empleado en ellas.
Fuerza publicitaria de la prensa
Hablar de le fuerza publicitaria de la prense seria un tanto repetir los
conceptos anteriores explicados detalladamente en cada capitulo, Basta con
señalar que es el medio impreso más leído en todos los paises y que es el más
económico pare enunciarse.
Señalamos anteriormente que la prensa tiene dos clases de público;
primarios y secundarios; que el lector primario es aquél que compra el periódico
—“su periódico’—, y el lector secundario es el que disfrute de la compra del
primario. Hay tantos lectores primarios cuantos ejemplares de cada periódico
se venden, pero los lectores secundarios son muchos más, pues se calcule que
cada ejemplar es leído por cinco personas, lo que amplia considerablemente
las posibilidades de éxito al publicar un anuncio.
Además, aunque los periódicos son —casi todos— diarios suelen ser
coleccionados y también, después de haberse leído, se usan pare entretener
alas personas en las salas de espera, para envoltura, para limpieza, etolo que
necesariamente pone ante la vista de multitud de personas los anuncios pu-
blicados con anterioridad, lo que les da mayor permanencia.
Dos circunstancias de distinta índole parecen haber desvirtuado, en los
últimos años el valor del diario como soporte publicitario de alcance, rentabili-
dad e impacto, Por una parte la creciente y razonada alza en la audiencia de
medios complementarios —obviemos intencionadamente la calificación de
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competitIvos— bien sea la radio o la T.V.,y, por otra, la nivelación de las ventas
de la prensa periódica, antaño principal y primera receptora de mensajes pu-
blicitarios. Se habla, incluso e niveles profesionales, de la pérdida del poder y
capacidad lectora del español, al tiempo que se barajan cifras que demuestran
la falta de atención de nuestro país hacia el papal Impreso. Una y otra circuns-
tancia, unidas a un problema de recesión económica, pueden hacer parecer
que, efectivamente, la prensa diaria ve gradualmente mermada su capacidad
como medio de cobertura publicitaria útil. La apreciación no es ciertamente
justa. Cabe hablar de una lenta evolucIón de fa metodología y estructura in-
terna de las empresas periodísticas. De no haber adaptado suficientemente el
medio al mercado en el cual se desenvuelve, De su carácter cada día més
concreto, de órgano de difusión a nivel regional o provincial. Pero ignorar que
exista una adecuación del medio, en todos sus niveles, a un área publicitaria
específica en la cual no puede encontrarse competencia, es una afirmación
indiscutible en el mundo profesional y evidencia absoluta, reafirmada por la
poderosa carga publicItaria que aún tiene y mantiene la prensa diaria.
No existe, pues, crisis en el poder de le prensa diaria como receptora e
Iniegradora de los mensajes publicitarios. Es al contrario, Hay, a nivel colectivo
una apresurada búsqueda de los terrenos en que debe operar, bien a nivel de
medio único, bien en calidad de medio complementario, Ambas proyecciones
—debidamente ensambladas— deben de fijar rotundamente el lugar que en un
mercado cambiante le compete al medio uprensa diaria’ obligada a mantener
una investigación constante y rigurosa sobre el trozo que le corresponde en el
presupuesto publicitario nacional.
Hemos hecho dos diferenciaciones sobre el campo de actuación del pe-
riódico diario; su valiosa condición de medio complementario de los órganos
complementarlos de los grandes órganos de difusión a nivel nacional —basada
en su fuerza de fijación y permanencia en manos del presunto cliente— y su
calidad de medio único, fundamentado en su presencia en un corto pero ren-
table segmento del mercado interesado en un área completo. La conjunción y
aprovechamiento de ambas alternativas da a la prensa diaria enormes márge-
nes de operación con doble aprovechamiento positivo, para los anunciantes y
pera el medio.
La salud publicitaria de la prensa
La distribución del presupuesto publicitario español y concretamente el
porcentaje que el anunciante destine al medio “prensa diaria” puede dar a en-
tender erróneamente que el periódico diario baja gradualmente su cuota de
mercado. España es un país con exceso de periódicos y una evaluación del
colectivo da lugar a engañosas deducciones. Los grandes, sólidos y prestigio-
sos rotativos basan su edición en términos de rentabilidad económica y gozan
de excelente salud publicitaria, lo que no es óbice para que deban modificar
estructuras y abrir nuevos campos de actuación concrete como ya hemos
señalado. Los diarios creados y mantenidos con otros objetivos que no sean los
de la mora rentabilidad económica en su explotación desvirtúan gravemente el
panorama general de la prense diaria y provocan por su número una engañosa
y negativa imagen del sector.
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No es aventurado señalar que la prensa diaria alberga hoy el mayor nú-
mero de anunciantes que ningún otro medio Al colectivo de anunciantes atí-
picos se suma la Incorporación multitudinaria de pequeños anunciantes que
buscan en el diario la solución de múltiples problemas (anuncios por palabras)
al tiempo que la proliferación de clientes de mediana entidad publicitaria (re-
clamos) acumulan sustanciosas cargas que reafirman la calidad de la prensa
diaria como medio resolutivo en determinadas áreas de clientes incapaces de
recurrir a otros medios, Es evidente también que la importancia social y cívica
de la prensa guarda y acrecienta su papel en el desarrollo de la sociedad a
todos los niveles. Resulta ingenuo pensar, por ello, que manteniendo esos
valores de Influencia en razón de sus contenidos no mantenga, al tiempo, su
indudable capacidad de receptora eficaz de mensajes publicitarios. No cwe-
mos, que, exista un decrecimiento en su poder como medio sino una evidente
transformación de sus campos operativos y una visible acomodación a una
situación de mercado motivada por la aparición de medios publicitarios de
nuevo cuño. Tan concrete panorámica ha sido, en la actualidad analizada y
planteada con práctico sentido empresarial por los diarios.
Acomodación de espacios, creación de otros nuevos. introducción del color
a través de tos suplementos dominicales, constatación de reservas reares de cir-
culación y distribución geográfica realizadas a través de la OJD, análisis de la
propia situación mediante creación de perfiles y múltiples acciones complemen-
tarias realizadas todas para mayor clarificación del medio prensa, permiten —e
efectos de planificación a medios desde las agencias— conocer y utilizar un soporte
publicitario imprescindible. Todo ello con real sentido de la utilidad del mismo.
De todas las maneras, ignorar que la prensa diaria se encuentra actual-
mente ante un reto de mercado seria suicide. La reconversión tecnológica más
la acumulación de problemas empresariales comune~ a cualquier tipo de acti-
vidad es verdad que han impedido —hasta el momento— dedicar toda la
atención que merece el conocimiento del mercado publicitario propio y su tra-
tamiento en limites de máxima exigencia. Pero también es cierto que la prensa
diaria, por razonas obvías y merced al convencimiento de que un abandono del
campo de la publicidad implica la propia desaparición, ha realizado un gran
esfuerzo de reafirmación del medio en el campo de agencias y anunciantes con
positivos resultados. La publicidad en prensa diaria es una gozosa realidad en
lo que se refiere a cantidad y a logros conseguidos.
“Mientras existan periódicos existirán mensajes publicitarios en sus pá-
ginas. La actual situación de la prensa diaria en el mundo de más avanzada
tecnología y en el campo de los nuevos sistemas de comunicación nos señala
que el periódico no ha perdido sino que se ha acomodado, su lugar en el amplio
universo del mensaje publicitario. Como en tantas cosas, España no puede ser
la excepción y por ello estamos aceptando el reto, Y ganando’.
12-LAS REVISTAS
Seria insensato asegurar que entre los periódicos y las revistas hay un
mejor medio publicitario. Cada uno de ellos tiene su propia personalidad y sus
funciones especiales dentro de la publicidad
21].
Tanto las revistas como los periódicos son medios Impresos de circu-
ación masiva y son productos comerciales y medios de venta a le vez: en
muchos casos muchos publican los mismos anuncios. No obstante, son dis-
tintos en varios aspectos y sus diferencias no hace que uno sea mejor que el
otro en términos generales, sino que cada uno sea el medio ideal para cada
producto o para determinado público.
Las revistas son consideradas como un medio permanente, pues tanto
sus lectores primarios como los secundarios, generalmente las conservan. En
efecto, hay muchas revistas especlaiizada9 en alguna disciplina: arquitectura,
fotogral fa. medicina, etc. Es frecuente que estas revistas publiquen artículos
seriados, como cursos técnicos, Investigaciones científicas, reportajes muy
extensos, etc., que a los lectores les Interesa conservar. Otras revistas, por la
índole de su contenido, su excelente presentación y por la belleza de su ma-
terial gráfico, son coleccionablea,
Es frecuente que cuando el lector primario no las conserva y las deja en
alguna sala de espera, los lectores secundarios se íes llevan para conservadas.
En muchas bibliotecas, gran parte está destinado a revistas especiali-
zadas. Abundan las librerías que venden revistas de edición atrasada.
Una característica importante de las revistas es que se profundiza en los
temas tratados por lo que los lectores acuden a ellas en momentos de tran-
quilidad y dedican a su lectura más tiempo que a otros medios. Esta cualidad
permite publicar anuncios con textos más largos que en cualquier otro medio,
con la seguridad de que el lector tendrá tiempo y ánimo para leerlo.
Anatomía de la Revista
Cada medio Impreso tiene su particular ‘anatomía”; les revistas se ca-
racteriza por su presentación agradable: está Impresa en papel de buena ca-
lidad que permite la reproducción de medios tonos y la de originales en color.
La encuadernación de las revistas es formal: están cosidas con grapas
al lomo si son delgadas: al canto si son gruesas: esto permite conservar le
paginación a pesar de su uso repetido, Otras revistas se encuadernan en plie-
gos paralelos y sus lomos son pegados con una resine, que permite su continua
manipulación.
Los diseñadores de revistas cuidan de que el tamaño de la revista resulte
cómodo para el lector; de que ocupe poco espacío y de que se pueda leer en
cualquier lugar.
En el hábito de la comunicación, las revistas juegan un papel muy im-
portante, pues todos los públicos ven satisfechas sus necesidades, ya que hay
revistas pare todos los públicos y para todos los tópicos.
La estructura periodística de la revista se puede dividir en: editorial, que
como en los periódicos está destinada a difundir el pensamiento filosófico,
social o político de sus editores, Los artículos de fondo que en general son más
extensos que en otros medios; los reportajes, que pueden ir profusamente
ilustrados y en ocasiones se los publica en uno o varios números.
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La revosta puede estar dividida en secciones fijas, en las que el lector
asiduo encontrará la lectura de su predilección. Generalmente las revistas
tienen un número determinado de páginas destinadas a la publicidad, pero hay
otras que Intercalan los anuncios entre sus artículos.
Presupuesto y los precios
La selección de las dimensiones del anuncio y su emplazamiento. tanto
en el conjunto de la revista como en la página, no obedece a un mero capricho
sino que es producto de varios factores: Presupuesto, características técnicas
y sociales de la revista, conocimiento del público, características del producto
o servicio que se anuncia y frecuencia, cobertura del medio y de la campaña.
Todos estos factores deben ser tomados en cuenta en función de la eficiencia.
El presupuesto juega un papel muy importante en la elección del medio
y en su emplazamiento. Cada anuncio tiene un costo proporcional al espacio
que ocupa. Publicar anuncios grandes por el solo hecho de que se ven bien.
puede ser menos efectivo que publicar cuatro veces uno pequeño, en el mismo
modelo.
Las tarifas de las revistas son un asunto técnico, Los editores ajustan sus
precios con base en los costos directos afectados por múltiples factores.
Por último cada revista tiene su propia personalidad y sus propios ob-jetivos sociales: unas son técnicas, otras recreativas y otras que sin ser téc-
nicas están especializadas en algún tema (moda, belleza, decoración, etc.).
Les tarifas de una y otra revista varian, Independientemente del factor de
demanda de la publicación.
El conocimiento del público de cada revista es muy Importante para que
el anuncio llegue e manos del verdadero prospecto y rinda los frutos esperados.
Las características de los productos y del público tienen que ser con-
gruentes entre si, y por su naturaleza, para efectos de la publicidad, convergen
en medios afines a tos dos.
La periodicidad de las revistas y la frecuencia da los anuncios también
está relacionados, pues un anuncio se podrá repetir en una revista tantas
veces, cuantas ésta aparezca durante un mes, o en tantas páginas de un mismo
número como lo permita el presupuesto o exige el plan de medios.
Cuan el anuncio aparece varias veces en un mismo número, es posible
que no se repita el mismo original, sIno que el producto se anuncie varias veces
y con diferentes originales, sin embargo suele usarse el mismo original pare las
repeticIones.
• La Revisfa y el Lector
El publicista deberá conocer a qué público llega cada publicación, pues
hay revistas que un solo público determinado compra y otras que las adquieren
toda clase de personas.
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En las revistas leídas por un público especificó se anuncian productos
exclusivos.
Las revistas se publican periódicamente, algunas en forma semanal
otras quincenal, mensual o bimensual. En la selección del medio el publicista
deberá tener presente la periodicidad de la revista para escoger la adecuada
a su campaña, pues hay desde productos de consumo diario hasta productos
que se adquieren una sola vez en la vide.
Toda campaña alcanza cierta cobertura, que se logra al seleccionar las
revistas que llegan al mercado que se desea, con un precio y una periodicidad
conveniente.
Las revistas son un medio de comunicación permanente que selecciona
sus lectores y se adepta a la vida de éstos, Estas publicaciones cubren a toda
clase de públicos, durante todos los días de la semana y son leídas repetida-
mente por sus compradores y por sus lectores secundanios.
El formato de las revistas permite la lectura en cualquier lugar y a cual-
qUier hora.
Todo esto da por resultado que la publicidad en revistas adquiera un
interés especial para anunciantes y consumidores: ya que la víQencia del anun-
cio se puede considerar permanente y el hecho de que su lectura se repita
aumenta su fuerza publicitaria.
Las revistas se distribuyen en forma primaria por medio de suscripciones
o por la venta diaria en los puestos de periódicos.
Características del Anuncio
El diseño de los anuncios en revistas tiene mayor permanencia que el de
los anuncios en prense.
Los anuncios que se deseen publicar en revistas debe tener una exce-
lente confección y calidad comunicativa.
Su producción debe tener una excelente confección y calidad comuni-
cativa, Además debe ser muy cuidadosa y sujetarse a las medidas mecánicas
de las revistas, a su categoría como medio de comunicación y al sistema de
reproducción en que se imprimen. Mucho tiene que ver el medio de Impresión
que se utiliza con la calidad de la revista y la de los anuncios.
Actualmente se prefieren los papeles satinados y las tintas brillantes, Los
fabricantes de papel invierten cuantiosas sumas de dinero en lograr que la su-
perficie de los papeles sea cada vez más blanca y tersa en tanto que los labrí-
cantes de tintas investigan constantemente acerca de nuevas tecnologías y mo-
dernas formulaciones que les permitan producciones más lustrosas y nítidas.
Los actuales sistemas de selección de color permiten hacer pruebas an-
tes de la impresión, aún más, antes del transporte de las placas de impresión,
Estas pruebas dan al impresor y al publicista una idea muy precisa de los re-
sultados a los que se llegará si se cuida el trabajo en máquinas y facilitan la
eventual corrección de la selección.
214
13.-LA PRENSA COMO SOPORTE PUBLICITARIO
Se habla y escribe acerca de la supervivencia de los medios de infor’
mación impresa y hay quienes han lijado ya un ciclo de vivencia cifrado en una
década. El arrollador avance de la técnica ha situado el porvenir de la prensa
en un aparente sendero de muerte lenta. Los costos de producción priman
cualquier posible negocio editorial y en este premisa ciertamenteobligada y
real se basen los cimientos de una corrosiva crisis en el más viejo medio de
comunicación: la prensa.
Pues bien; pese a todo pese a la concentración de empresas editoras
de periódicos, aún a pesar del precio elevado del periódico industrlai —que no
el político, pues sigue vendiéndose aquí en España entre los más bajos del
mundo— y pese a las dificultades de todo orden expresadas y experimentadas
en carne viva de cuantos tienen arte y parte en el milagro diario de sacar a le
luz pública un periódico, hemos de reconocer que los diarios como medio de
soporte publicitario, siguen prestando a la colectividad una aportación inesti-
mable. La publicidad Impresa contiene un mensaje permanente que otros me-
dios de la competencia no pueden ofrecer.
Seria falsario no reconocer que en estos tiempos en que la comunicación
de masas adquiere cotas cada día más avanzadas, cuando la electrónica invade
todos los rincones y a caballo de la Informática se producen los más insospe-.
chados inventos portadores de la noticia rápida como el rayo mismo, seria falso,
repetimos, no reconocer que el siglo de oro de la prensa pasó a mejor vida, Pero
también es justo señalar que en esos momentos de incertidumbre —inscritos por
demás en todas las ramas del saber, de la industria de la economía— los perió-
dicos siguen compitiendo con medios más modernos, que son la radio y la TV..
entre otros. Naturalmente que la competencia ha tenido que divídirse y, conse-
cuentemente, la publicidad ha podido elegir entre unoy otros medios. Pero con-
viene recordar que hace medio siglo, industriales y comerciales eran remisos en
pregonar sus productos y apenas existía mercado para la técnica publicitaria que
tanta relación guarda con la prosperidad de los paises.
“La ecuación periódico-publicidad-lector, ha tenido en los últimos tiem-
pos un resultado altamente satisfactorio, La excelente disposición y presen-
tación de ciertos anuncios animan las páginas de los periódicos y en alguna
ocasión fortalecen, incluso, el contenido de los mismos, Este anuncio Impreso
ye no se borra: no es un spot que aparece y se pierde en la pequeña pantalla
del televisor, nl es tampoco una frase lanzada por las ondas’ (13).
Sucede que un cliente potencial acude a cualquier comercio, se interesa
por la marca o producto recomendado, y en el caso de que tal comercio no sea
distribuidor de aquélla se le ofrece un producto similar que en muchos casos
aqulere. La publicidad, en este caso, ha resultado negativa.
Es más: son muy contados los anuncios que indican los precios de los
productos. En otros, siquiera figuran los establecimientos expendedores. El
periódico debe ser un escaparate de la marca o el comercio anunciante. El
lector ya no compra noticias. Adquiere noticias y anuncios, Desea informarse.
Y el anuncio es Información, Cuanto más Ilustrativo, cuanto más atractivo re-
suite ese anuncio, mayor eficacia tendrá para todos.
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Sí bien hace años el incremento de publicidad en diarios tuvo unos por-
centajes mínimos, en los últimos dos años se observa un fuerte aumento aun-
que, obviamente comparado con los medios radio y TV. dista mucho de al-
canzar las cifras que serian deseables.
J. Walter Thompson, en su estudio ‘Publicidad en 1979”, da una infor-
mación exhaustiva en cuanto a la inversión publicitaria en diarfos.
‘Nosotros creemos que este aumento que se ha producido seguirá en
alza por cuanto las tarifas publicitarias en TV. alcanzan unas tarifas elevadí-
simas, alas que sólo les está permitido acceder a las grandes marcas, Por otra
parte, debe de tenerse en cuenta que no ha sido debidamente valorado el
impacto publicitario en diarios en su aspecto que pudiéramos llamar formal,
consistente en que “lo escrito, escrito queda’, y el impacto visual continuado de
un anuncio en un diario tiene un efecto multiplicador” (14>.
Otro punto que interesa destacar es la renovación tecnológica que se
está produciendo a nivel de la prensa diaria y que aquí en España no tiene
todavía la misma importancia que en otros paises europeos o en Estados
Unidos. Las mejoras que supone la incorporación de la fotocomposición, el
offset y, en algunos casos, el color permite valorar, la publicidad tanto técni-
camente como en cuanto al impacto que produce en el lector mucho más po-
sitivamente que hasta el presente.
Sin embargo no debe olvidarse que este cambio en los diarios es el
principio de un cambio más profundo, que se producirá en el decurso de una
o dos décadas, dependiendo del nivel de desarrollo de los distintos paises.
Estos cambios, aplicados a la publicidad en diarios, conllevarán un tipo de
anuncios mucho más directos, de fuerte impacto entre los lectores y, proba-
blemente, se impondrá en la mayoría de los casos el color, De la misma forma
que los periódicos del año 2000 serán menos densos, de forma que permitan
una lectura rápida, de tamaño más reducido y periodisticamente agresivos,
también la publicidad tendrá que reunir estas características.
Dentro del contexto actual cabe esperar que la publicidad en diarios ex-
perimente, en los próximos años, una espectacular expansión, no tan sólo a que
las grandes marcas acudan al medio prensa, sino también ala concurrencia de
otros anunciantes a nivel regional o local. El vertiginoso aumento de los costos
en la producción conllevará un forzoso aumento de tarifas publicitarias, en
cualquier caso inferiores a las de los medios televisión, radio, revistas y ex-
teriores: obligará también a una gestión mucho más elaborada y agresiva por
partp de los departamentos de publicidad de los medios, así como a que éstos
desarrollen sus relaciones públicas para introducir su producto en al mayor
número de mercados.
Adjunto a continuación unos artículos recogidos de las revistas: CON-
TROL DE PUBLICIDAD YVENTAS e iP, MARK, íntimamente relacionados con
el tema del que me ha ocupado en este capítulo.
Estos artículos hacen referencia a:
— La publicidad en prensa como aventura. Proponiendo, en un principio.
dos interesantes preguntas:
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¿Hay alguna relación entre el valor de las tarifas y el valor del Medio?
¿Cué cliente conoce las tiradas de las publicaciones españolas?
14.-CONCLUSIONES -
1.- La prensa es el medio más económico para anunciarse.
2.- La publicidad permite al periódico autofínanciarse, manteniéndose
este último Independiente. A la vez, la primera se beneficie de este
medio de comunicación informando a los consumidores sobre la
existencia de diferentes productos y servicios.
3.- Es uno de los medios de comunicactón. en los que más se invierte
en publicidad, como se puede observar en les cifras del último año.
4.- Es el medio en el que mejor se seleccione el público en función de
una serie de factores como son: edad, sexo, profesión, y condición
sociceconómica, para una más eficaz publicidad.
5.- Le publicidad en prensa no consiste siempre en aunciarse en gran-
des formatos y en l. página, sino que depende de otros factores
como: repetición, la situación del anuncio en áreas de Interés con-
creto relacionadas con el mismo, el presupuesto..., etc.
6.- No es Igual anunciar un producto o servicio en Periódicos .y en Re-
vistas, pues cada medio tiene un público y unas características de~
terminadas.
7.- La Prensa, que tiene como misión hSformar más profundamente, y
con menor velocidad, además de entretener, tiene como misión
Igualmente importante la publicación de publicidad.
e.- La Prensa es el medio impreso con mayor difusión y por tanto, el
mejor para hacer de medio o soporte publicItario.
9.- No sólo hay que conocer el medio —en este caso la prensa— sino
saberlo utLilzar.
10.- Los mensajes de ‘prestigio’ necesitan el prestigio de una página
entera.
Ii,- Cuando se hace publicidad en prensa no se debe temerla abun-
dancia de texto, hay que dar la suficiente información.
12.- Antes de realizar un anuncio en prense hay que realizar un estudio
detallado del público objetivo al que va dirigido.
13.- El proceso anterior a la Inserción de publicidad en prensa es real-
mente complejo.
14.- No siempre es efectiva la publicidad en prensa, todo depende de la
estrategia que se siga.
15,- Según el emplazamiento del anuncio en el periódico tendrá mayor
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o menor eficacia y, por consiguiente, su presupuesto será más o
monos elevado.
16,- Actualmente, el consumidor no considera la prensa tan importante
como lo es en realidad.
17.- La composición de un anuncio es bastante más compleja de lo que
podamos imaginar, requiere de un conocimiento de técnicas y una
conjunción de esfuerzos e intereses.
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1.- INTRODUCCiON
.
Todos sabemos que fa publicidad es un tipo de información, más sin ayuda
de un transportista que nos la haga llegar, el proceso de comunicación publicitaria
queda roto: sin canal que soporte el mensaje del emisor al receptor, toda
comunicación queda interrumpida y por lo tanto invalidada.
Bajo esta premisa, la publicidad se ha servido de canales o soportes que le
transportan a su destino, el público receptor.
El número de soportes existentes todavía no está escrito definitivamente, la
razón es que toda actividad y todo elemento que pueda servirnos de ‘autobús”
para llevar nuestra publicidad es bien recibido.
Más, de todos estos soportes o canales de destino podemos
señalar a unos que, bien por sus características intrínsecas, bien por el
conocimiento exhaustivo - de ellos y de su eficacia para nuestros fines se
tienen, deta tan el “monopolio” de servir de base para la publicidad. Me estoy
‘4—
refiriendo a los medios de comunicación de masas.
Cada medio de comunicación de masas posee su propia técnica, su propio
método para tratar los mensajes, su panicular público lo que no quita que un
mismo público no sea a la vez receptor de varios medios,
- Este trabajo está dirigido e conocer la “vía característica de
comunicación” del medio radiofónico, a exponer sus elementos, sus métodos y sus
fines.
Una vez conocido y analizado el medio, el segundo paso que se investiga
es el de ver cómo este medio puede servir para llevar nuestro mensaje
publicitario, como ‘ vamos a utilizar sus elementos de rapidez,
instantaneidad, presencia barate, constante en algunos segmentos de la
población, para lograr cuando nos convenga que nuestros mensajes publicitarios
lleguen rápidamente o sean oídos constantemente.
Para acabar esta introducción señalar que cada soporte tiene sus ventajas
y sus Inconvenientes - en este trabajo se exponen los de la radio para su
utilización en publicidad- y que será cuestión de nuestro sentido común (más
teniendo siempre al lado los informes sobre eficacia> elegir el medio que mejor
nos convenga.
2.- FACTORES DIJE iNTrRViENEN EN El MENSA-IE RADIADO
.
Si tuviéramos que definir a la radio en un sólo concepto, éste sin duda seria
el ruido, pero no un ruido caótico Incapaz de comunicar un mínimo mensaje
inteligible, sin duda, estamos hablando de ruido radiofónico, soporte básico
utilizado como información de la realidad.
Según Miguel Pereira la realidad de la radio se expresa a través de su
expresivldad sonora, siendo Lsta el conjunto compacto de unos subsistemas
interrelacionados e interactuantes entre si,
Se cuenta con cuatro recursos -. para producir el
mensaje: las voces, la música, los efectos especiales y el silencio. Sean cuales
sean los que se utilizan, en el momento de concebir el mensaje es necesario
imaginarios, tratando de obtener de cada uno de ellos al máximo” (1).
a) Texto.
b) Música o sintonía.
c) Efectos especiales.
=2=
a-Filada
Lo que diferenciarla los textos de la radio frente a otra clase de textos es
que en éstos, siempre se tiene en cuenta que soportarán,además del mensaje,ei
contexto de éste. Así por ejemplo, en tetevisión, si le Información trata sobre
terrorismo, el contexto de este suceso nos será introducido además de por el texto
por Imágenes, y en este sentido no conviene olvidarse del dichot ‘Una
imagen, vele más que mil palabras”.
El lenguaje radiofónico es una forma de comunicación peculiar con
características propias e intrínsecas y cuyo estilo debe de atender:
-Al sonido, hay que elegir los sonidos, evitar la cacofonía, desarmonia,
dureza, equivoco..
- Al lenguaje, procurando que éste sea conciso, sin demasiados adornos
superfluos y retóricos.
- Al oyente: siempre se ha de tener en cuenta que la relación entre emisor y
receptor es unívoca.
-Al periodo: breve, nítido, expresivo.
~Almedio intermitente.
la ils±o
Junto con la paiabr es el componente clave y peculiar del lenguaje en
radio.
La música hace de unión entre texto y texto, de cabecera en cualquier
programa, de bande sonora o sintonía, y muy especialmente como único
protagonista en determinadas emisoras de frecuencia modulada.
Las funciones de la radio podemos enumerarfas así:
Música de fondo: trata de relacionar el mensaje con su contexto
adecuado.
‘Le publicidad radiofónica tiene la imperiosa necesidad de ganarse la vida
no sólo a través de la creetívidad del mensaje, sino de le creatividad puesta en los
sonidos con que se emite dicho mense]e. No sólo hay que trabajar los textos. Hay
que trabajar el sonido” <2).
Música de relleno o temas de entretenimiento: además de hacer de puente
entre mensaje y mensaje, acompañan y relajan al oyente.
- Música ambiental: la cual evoca ambiente.
- Música descriptiva del estado de ánimo que potencialmente corresponde
al mensaje.
223
- Pfedos sonoros
Son estos elementos los que ayudan a que el mensaje o la información que
va a ser transmitida salga a las ondas de una manera global, complete, que
mediante el inteligente desarrollo y combinación de elementos por si solos
insustanciales, sin sentido lleguen a formar un todo con una total independencia
semántica, - es- lo que llamaríamos la emisión o el conjunto de factores
desarrollados transmitidos con independencia semántica.
Las características mínimas o rasgos básicos que debe tener una emisión
son los siguientes:
- Perfecta accesibilidad acústica, lo que implica tanto que se oiga bien como
se entienda lo que se expone.
- Claridad en la pronunciación, que no haya dudas en la percepción de
ninguna palabra,
- Cadencia agradable.
- Perfecta orquestación de la voz con los otros elementos sonoros
inherentes.
Es obvio que la realidad no es muda, y aún tratando de describirla con
palabras, infinidad de matices no serán transmitidos. Los electos sonoros tienden
a completar o a dar un mayor margen acústico de la realidad al oyente.
El peligro que se corre al utilizar dichos efectos es su abuso, e veces
muy indiscriminado, llegando a darla impresión de algo forzado y recargado.
En este sentido cabe destacar los efectos sobre la voz misma:
Fillros, que detienen alguna frecuencia y desfiguran la voz.
— La voz en oIt o de ausencia, irrealidad e impersonalidad.
El eco, voces en carro.
En conclusión, se advierte que estos efectos usade» con discrección y
oportunidad realzan en gran medida el sj~niffcado y contexto del mensaje pero
que usados sin mesure y poco orden puede ar lugar a una pieza de un mediocre
concierto cacofónico.
- PL OYENTE COMO FINALIDAD
Los elementos que a continuación enumerará no consisten en formalidades
impuestas por la técnica como tal, sino que van dirigidas a conseguir y mantener
como oyentes al futuro público que sintoníce tal o cual cadena.
Legran competencia en este medio,ai igual que la búsqueda del potencial
oyente,le lleva a concertar una gran cantidad de medios en investigar y conocer
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les necesidades día e día de le audiencia pera, de este modo, satisfacerla
adecuadamente,
Resumido en dos~o1aves” sería:
‘Conocer a fondo la sociedad.
- Mantener una actitud permanente de investigación y vigilancia. -
Está comprobado que la audiencia no cambia tajantemente de emisora,
permaneciendo más o menos fiel e un número reducido de ellas, o bien por
comodidad o bien por hábito.
Por esta razón la programación de radio debe de ofrecer un servicio a todos
- los sectores de la audiencia, de ahí que indague sobre nuevas
formas de alternar temas y programas.
La radio por prescindir de le imagen, da pi6 a que el oyente cree le suya
propia. Por esta capacidad para provocar la imaginación en el oyente, este medio
no necesita trasiadarse a mundos ficticios, incluso para entretener, el mundo real
es suficiente cantera, pues el oyente ye se encargará de fantaseario.
Como contraposición, está la televisión, la cual no potencia apenas o casi
nada la imaginación de su audiencia.
“La radio es el único medio publicitario que no permite mostrar losobjetos,
lo que en algunos casos puede representar un inconveniente Importante para la
comunicación publicitaria, sobre todo para aquellos productos en los que su
belleza o funcionalidad constituyen un estimulo importante para el logro de los
fines publicitarios. Para otros productos y principalmente pare los servicios, este
aspecto no representa ningún inconveniente” (3). -
4-LA RADIO COMO MEDIO DE COMí IÑICACION
Para ver ¿sta faceta de la radio, primero hemos de ver que el servicio de la
radio coincide en gran medida con el servicio o las funciones que prestan el resto
de los medios de comunicación de masas,
Según R,afaei Velilla (profesor de Sociología de la CENP), una de las
definiciones p~~iWedio~e comunicación de masas podríamos enunciarla coma
‘todo sistema dentro del cual se producen, se seleccionan, se transmiten, se
reciben o se responden mensajes continuamente, siendo su función la de
intermediario.
Según Janowltz, los medi@ de comunicación de masas comprenden las
instituciones y técnicas mediante las cuales grupos especializados emplean
recursos tecnológicos para difundir contenidos simbólicos en el seno de un
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público numeroso , heterogéneo y disperso.
Hoy en día, como máximos exponentes de le comunicación masiva,
tenemos la televisión, radio y prensa, cada uno con sus ventajas e inconvenientes
pero que siempre tienden a complementarse.
Así, por ejemplo, buscamos la rapidez de información en la radio, por medio
de la televisión vemos su Imagen para profundizaría en medio prensa.
A partir de estos comentarios podemos sacar las siguientes conclusiones,
establecidas por el profesor Romero (en sus clases de TGI, facultad Ciencias de la
Información):
-El ciudadano medio de hoy está Informado que en el pasado, e incluso si
el interés del sujeto es muy alto, la potencial información a le que va a poder llegar
estará en unas cotas muy altas.
-El ciudadano medio cada día se concede más tiempo al consumo de
medios de comunicación al servicio lúdico que ofrecen.
- Los medios de comunicación de masas tiene como misión informar,
entretener y formar, pero atendiendo a les características técnicas, cada medio
tiene su ‘especialización”; televisión: entretener, radio: informar; prensa: formar.
- Nuestra sociedad actual impone esta necesidad de información a
individuo.
- Hay una relación directa entre consumo de medios y expectativas de
desarrollo.
Según Dentzmann las sociedades no desarrolladas encuentran en el
consumo de medios una puerta al desarrollo”. Así como la accesibilidad es
garantía de desarrollo.
5. FUNCIONES DE LA RADIO
Entre otras destacan la informativa, la instnjctiva y la lúdica.
a) Función informativa
.
La gran ventaja que tiene la radio frente al resto de los medos de
comunicación es su rapidez para difundir cualquier tipo de nensaje Frente a la
prensa los argumentos a favor son obvios, y con respecto e la televisión, 6sta
necesita de un despliegue de medios técnicos más amplios que la radio para
recoger el mismo suceso, lo que se traduce en la necesidad de más tiempo y
menos Inmediatez a la hora de transmitir.
Las características técnicas de la radio permiten a ísta, una gran movilidad
de acción “AL PIE DEL CAÑON” , tanto con menos medios cuantitativamente
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como a la vez con menores costes.
b) Función instnjctiva
.
En esta función podemos distinguir entre dos ciases de público a la que va
dirigida: un público objetivo, un subgrupo. y otro público más general y
heterogéneo.
Dentro del primer grupo podríamos hablar de un mensaje especializado el
cual va dirigido a un subgnipo interesado en ello.
Como claro ejemplo ,tenemos los programas emitidos pro la U,NE.D. que
utilizando como soporte la radio y como locutor o emisor , profesores de la
universidad, <a la vez con nociones del medio), emiten clases, dan explicaciones o
respuestas e consultas presentadas por los alumnos.
Está claro que un público más heterogéneo y profano o poco motivado por
tales temas ú .¿s: ‘ técnicos, a los cinco minutos cambiará de emisora por puro
aburrimiento o desinterés hacia el tema.
El segundo tipo de emisiones va dirigido al gran público , aún incluyendo
en sus mensajes la peuta instructiva , se compondrá de datos mucho más
generales, casi nunca adentrándose en datos que no sean básicos y tratando de
no perder el rumbo del interés del interés general al gran público.
En todo caso , cualquier tema divuigativo siempre tiene la función de
contribuir al desarrollo cultural de la población, cuestión primordial para cualquier
medio de comunicación de mesas.
c) Función lúdica
,
Distracción fácil y económica, ni tan comprometida como puede ser la
prensa, ni tan absorbente como la televisión.
El tipo de distracción que nos ofrece la radio1 a la vez que nos acompaña y
entretiene, nos permite una movilidad de acción a la vez que cierta movilidad
mental , podemos estar haciendo gimnasia ya la vez oyendo la radio , en nuestras
calles raro es el taxista que en su quehacer cotidiano no sintoniza ‘s’- una
emisora, de hecho ningún automóvil carece de radio,
La necesidad de distracción es una constante para el individuo de nuestra
sociedad, y a pesar que se han multiplicado los medios de distracción de una
forma totalmente a7mpiia, ésta se ha de ir a buscar fuera de cany solo a unas
horas determinadas y con el correspondiente gasto económico.
Todos estaremos de acuerdo que la radio es un medio menos vigoroso que
otros, más 6ste suple la desventaja con su posible presencia en cualquier lugar,
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6 CARACTERíSTICAS DF 1 A PU~ ICIDAD EN RADIO
Para hacer esta publicidad se ha de tener en cuenta toda una serie de
consideraciones tanto de tipo físico como de carácter connotativo a la publicidad,
así como inconvenientes que la perjudican.
a) Tipo físico
.
• La clase de emisora, ésto es, el ámbito geográfico que cubre: local,
comarcal, regional, nacional, internacional....La finalidad de este elemento es
poder saber el ámbito de difusión del mensaje publicitario.
• investigación sobre los potenciales radioescuchas. Con ello
determinaremos et tiempo que dedican a a este medio , las horas en que lo
consumen y , como no, los diferentes sujetos que lo componen , tanto
cualitativamente como cuantitativamente: edad, sexo, situación económica,
cultural, social,,..
“Algunas emisoras escuchadas por emisores que pertenecen a todas
clases sociales. Otros reciben especial atención de los auditores de les clases A
y B , o , por el contrario, casi exclusivamente de los de la clase C. Le categoría de
los auditores puede variar para una misma emisora, según la hora’. <4>
- Hemos de tener en cuenta el poder de penetración en zonas menos
favorecidas por el progreso o en zonas que por su distanclamiento o difícil acceso
geográfico otros medios de comunicación llegan más penosamente o no llegan.
* Rapidez de actuación: preparar una cuña publicitaria requiere un menor
empleo de tiempo que un spot televisivo o un anuncio gráfico.
b) Elementos de la simbiosis radio-publicidad
,
• Debemos. destacar a la radio como uno de los medios más dinámicos
y flexibles, que mejor ha sabido adaptarse a satisfacer los gustos de todas las
personas, así como a la par se edvíerte el desarrollo técnico de la publicidad, la
cual, cada vez se hace de una manera más dinámica, motivada e incisiva,
Este desarrollo técnico de la publicidad, en radio es consecuencia de la
favorable potenciación en la que se vio envuelto este medio por el nacimiento de
la electrónica , así como por el avance de las nuevas tecnologías.
• Hemos dicho que la publicidad en radio se caracteriza por su hacer
incisivo y dinámico , para ello Influye que el lenguaje de la radio siempre está más
predispuesto a utilizar recursos para conmover y movilizar más fácilmente al
público.
En este medio, como en ningún otro, la participación activa y espontánea
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del oyente, proporciona la creación de ‘publicidad basándose precisamente en
esa participación.
* El que la radio resulte a la hora de oiría tan personal , a veces incluso
intimo, favorece que la publicidad radiada resulte, psicológicamente hablando,
más personalizada y persuasiva.
• En este medio, también se tiende dar un máximo subjetivismo al mensaje,
a hacerlo más subliminal, entrando a veces en un sensacionalismo extremo o
rayando un estifo demasiada “folklórico’.
La efectividad de la publicidad en radio, en concreto el de las cuñes
radiadas, se suele basar en la reiteración de éstas, persiguiendo dos fines: el
primero, cautivar al oyente, para que de esta manera, el segundo fin, mantenga el
suficiente entusiasmo posibilitando que pueda retener el recuerdo de lo
enunciado.
‘La característica de fondo es la de obrar como recordatorio : repitiendo
muchas veces en el curso de un mismo día o en el de una misma retransmisión al
escucha que ya está informando a través de otros medios de la existencia del
producto, de los méritos de la marca, de las ventajas del producto”. <6)
• La música asf como los efectos sonoros que utilizamos en publicidad
siempre estarán para subrayar el producto o seivicio que estamos anunciando
manteniéndolos en un segundo piano , de lo contrario puede darse el efecto
vampiro popularizaremos por ejemplo una canción ,más el público no lo asociará
con el producto o se olvidará de él.
‘Con frecuencia se aplica a un comunicado un acompañante musical más o
menos elaborado, más o menos sugerente o favorable para despertar la atención
de los auditores, y gracias al poder de evocación da la música puede hacer surgir
un sentimiento favorable a la comprensión , así como el registro nemotécnico del
mensaje publicitario . A veces dicho acompañamiento musical queda restringido
a un tema mantenido durante unos segundos <auténtico siogan musical, que
desempeña la función de un titulo en un fiim publicitario )“ (6)
* Ya que la radio se da a utilizar un estilo tan personal, la publicidad en ello
trataremos que resulte agradable, confidencial al oído del público.
La realidad del mensaje se ha de construir con la máxima sencillez
posible para que el oyente te resulte fácil imaginaria, se utilizarán pocas palabras
pero lo más expresivas posibles.
• Es importante saber combinar el horario más ventajoso con la clase de
público que nos interesa así como con su estado animíco. Resultaría ridículo
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anunciar una noche loca de copas y música en una sala de fiestas, un lunes a
primera hora en que la audiencia se encuentra cansada de tal
servicio consumido ese fin de semana, ojeroso y con resaca.
7. USO DE LA RADIO
.
La radio puede ser Interesante, empleada como medio único o unida a
otros medios, en los siguientes casos:
1. En produclos con mucho consumo donde el público exige una marca y
entre ellos hay mucha competencia.
II. Para introducir en el mercado nuevos artículos contribuyendo al
abastecimiento inicial, en productos de características expuestas en el primer
punto.
III. Para utilizar los concursos como soportes, por medio de ellos, para
realizar una promoción de ventas ofreciendo a través de los productos beneficios
a los consumidores , por ser un medio de acción répido y extenso.
IVPara atraer al público hacia establecimientos con motivo de ventas
especiales ebajas, navidad, principio de temporada.., o liquidaciones.
V. Para la publicidad de la oportunidad.
Resumiendo en una sola frase de José Maria Parramón:
‘Organiza en un tiempo mínimo una campaAa local para reforzar con su
machacona existencia la publicidad de produclos de marcas o de gran consumo
para llegar simultáneamente a los más apanados rincones de la geografía
nacional, dentro de un estamento o clase sedal típicamente media o popular.” <7)
- CLASFS DE PROGRAMAS RADIADOS
a.- Guie comercial
Es lo que conocemos como publicidad por palabras. Es una cuña sin
música y casi siempre sin sonidos especiales, y cuya característica es la
insistencia y el machaqueo sobre las frases publicitarias con una determinada
cadencia.
Resulta más económico que las cuñas, y sabléndolas utilizar para
productos determinados en las horas clave, llegan a dar excelentes resultados
publicitarios.
b.-Cuñps
Las definiriamos como anuncios hablados o cantados con o sin efectos
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especiales que con una duración mínima de quince segundos se transmiten en
una misma emisión entre programa y programa.
Este es el método que más se emplea pues permite sobresalir de la música,
efectos especiales o la palabra. Son casi siempre cantadas, at menos en parte; se
pretende que la música sea un recordatorio del producto, que cada vez que el
cliente la escuche le venga a la mente la marca del producto.
Es interesante que se tengan dos o tres cuñas distintas, aunque siempre
con la misma sintonía inicial, para no cansar al que escucha y de esta manera
obtener una mayor eficacia del anuncio.
- Los concursos
El desarrollo de éstos dentro del campo de la publicidad ha tenido muchos
altibajos. Ultimamente han vuelto a surgir con fuerza y con nuevas formas con
respecto a épocas anteriores.
La radio es el medio Ideal para los concursos y a la vez se pueden
complementar con otros medios de comunicación.
Hay que hacer que el concurso sea un estimulo pare la compra, pero no el
motivo, en caso contrario el consumidor no seguiría comprando el producto una
vez acabado en concurso.
- SONIDO OLJF CRFA IMAGENES
El comunicado radiofónico es un comunica~o reducido, bien a unas 40
palabras o _--~-; a unos 30 segundos, anuncio hablado en lugar de
impreso, oído o escuchado, en vez de ser percibido o leído; ha de aplicársele al
anuncio en radio: una selección fonética, vocabulario en el que figuren una gran
selección de palabras accesorias en relación con las plenas y de verbos en
relación con sustantivos, hacer uso de las imágenes, sintaxis con profusión de
proposiciones interrogativas o exclamativas, y captación del auditorio, marcada
propensión a suprimir la coordinación y la subordinación entre las proposiciones,
elección de ritmos particularmente expresivos.
Aparte de estos puntos añadimos otros pera mayor información:
* El redactor de comunicados radiofónicos se encuentra ligado por el
número de palabras (o de tiempo> y experimenta con mayor intensidad que el
redactor de anuncios de prensa la Imperiosa necesidad de condensar al máximo
su texto, de cargar el lenguaje de sentido. Pero teniendo en cuente el carácter
fugaz de la emisión radiofónica, al auditor no se le ofrecen las mismas
posibilidades que al lector de poder detenerse o volver sobre una proposición,
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une frese, una palabra incomprendida al principio. Por tanto, se Impone siempre la
necesidad de emplear un lenguaje extremadamente sencillo, que puede ser
inmediatamente comprendido.
La lengua hablada recurre poco a la abstracción. “Para ofrecer las ideas
ofrece constantemente puntos de contacto con el ambiente habitual, recurre a
comparaciones e imágenes, si bien éstas no presentan simiiitud con las literarias,
que en general son conscientes y sometidas a reflexión, cuidadosas del detalle;
en una sola palabra, compuestas... Estas imágenes son coñas, Incisivas,
sorprendentes, obtenidas en el ambiente habitual que rodee a los individuos a
quienes se dirigen..: afectan al sentimiento tanto o más que a la imaginación, son
imágenes del tipo afectivo <8>.
El empleo intenso de verbos es un sistema cómodo de evitar la abstracción
de expresión. En muchos casos pueden expreserse ideas análogas, bien con un
sustantIvo concreto o con uño abstracto, pero teniendo en cuenta que un verbo
expresa una acción, siempre resultará concreto, ya que no existe ningún verbo
que corresponda al sustantivo abstracto.
Como el hablado sirve normalmente para expresar ideas a medida que
surgen, es necesario dar al auditor radiofónico, la impresión de que él también
asiste al nacimiento de la idea. Es preciso sustituir el carácter racional,
severamente organizado, de la lengua escrita, apropiado pera la voz enfática de
un maestro de escuela, por el espontáneo de la lengua hablada, - abundante en
disgresiones que dan un carácter de naturalidad y vivacidad a la vez del locutor,
De lo que se deduce que el orden lógico gramatical que influye en la lengua
escrita queda sustituido por un orden lógico afectivo, en el que la elección de las
palabras y la ordenación de les frases son función de la importancia subjetiva que
les atribuye el lector y de la Impresión que desea producir sobre su auditorio.
‘Lo que caracteriza a la lengua hablada es que se imita a hacer destacar
las cimas del pensamiento. Estas emergen por si solas y dominan la frase, en
tanto que la relación lógica de las palabras y de las partes de frase entre sto bien
quedan marcadas de forma Incomplela, ayudándose a ser posible con la
entonación y el gesto, o no se marcan en absoluto, teniendo que ser suplidas por
el — espíritu. El lenguaje hablado se aproxime el espontáneo. Se denomina de
esta forma al que surge espontáneamente del espíritu, como el resultado de una
viva emoción, haciéndose uso entonces de palabras sorprendentes, no teniendo
ocasión ni tiempo de dirigir su pensamiento hacia reglas estrictas del lenguaje
reflexivo y estnjctureiizedo” <9).
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Por tanto, en materia de redacción de textos radiofónicos destinados a la
gran masa nunca se debe dudar en recurrir al uso de los giros de la lengua
familiar que hablan los individuos que la integran, giros que, deslucirán un texto
académico, pero que, en definitiva, proporcionarán al mensaje publicitario un gran
valor de atención.
¿Cuándo y qué escucha la gente?
Aún cuando no existe posibilidad de investigar sobre la longitud de un texto
publicitario <ya que está fuada de forma imperativa un máximo) puede ser
planteada otra discusión: ¿Se escuchan o no los comunicados radiofónicos?
ofrecemos la misma solución que ya dimos anteriormente. La gente escucha lo
que le interesa, El arte del redactor de los anuncios radiofónicos consiste en
captar el interés del mayor número posible de auditores durante los 30 segundos
concedidos a la emisión de 40 palabras.
En el primer momento de la emisión de comunicado cierto número de
auditores ~..— escuchan la . emisora en cuestión. Se trata:
a.- de aumentar hasta el máximo el número de auditores que escuchan
(despertando el interés de los auditores que oyen sin escuchar).
b.- de conservar en el estado de atención voluntaria el número máximo
posible de auditores que ya escuchen.
c.- seguidamente,como es lógico, ‘ actuar lo más intensamente posible
sobre el proceso de comprensión, memoria, credulidad y acción de los Individuos,
Ambientación del anuncio.
Con frecuencia se aplica a un anuncio radiofónico un acompañamiento
musical más o menos elaborado, más o menos sugerente o favorable, pare
despertar la atención de los auditores- y, gracias, al poder de evocación de la
músic;puede crearse de esta forma une atmósfera adecuada pare hacer surgir un
sentimiento favorable a la comprensión, así como al registro nemotécnico deL
mensaje publicitario.
A veces dicho acompañamiento musical queda restringido a un tema
manteniendo durante unos segundos < auténtico siogan musical, que desempeña.
además, la función de titulo de un film publicitario). Otras veces se prolonga en
sordina mientras que el locutor habla, reforzándose nuevamente al final.
De esta forma el comunicado adquiere, en cierta manera, el carácter de un
programa miniatura,
En cuanto a la oportunidad del acompañamiento musical y a las
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restricciones que se deben aplicar ecu empleo, parece adecuado aplicar al
comunicado las siguientes reflexiones del compositor A. Honnegger, hechas
respeto a la música de los films: ‘A pedir del titulo, acompañado de implio y
generoso sonido, el oído se complace siguiendo un dibujo del saxofón, o de la
flauta, pero al cabo de algunos compases el sonido parece descomponerse,
desplomarse lamentablemente, y convertirse en un gorjeo incomprensible: es que
el locutor va a hablar. La voz, tal vez excesivamente fuerte, domina fácilmente los
gorgoritos Importunos de la orqueste que no quiere ceder la plaza sin defenderse.
Efectivamente si se produce un breve silencio en la elocución, la música
reaparece dominante, tratando de ganar el terren. perdido, Pero la voz no se deja
vencer y la batalla continúa a lo largo de la cuña, de forma que el pobre auditor no
sabe a quien maldecir, si a la obstinada música o a ese charlatán, que narra
interminablemente lo que las imágenes ofrecen a la vista.
No existe ninguna razón pera registrar, con grandes gastos una partitura
musical que la mayoría de las veces no se oye y cuyo sentido musical se pierde en
absoluto.
Además ese vago murmullo musical molesta y no permite oir los
comentarios’ (10>.
En cualquier caso la característica esencial del anuncio radiofónico es que
toma el mercado de los auditores en íes condiciones en que lo encuentra, siendo
importante para aumentar el número de los auditores de una emisora o mejorar la
calidad mediante determinada selección. Este es en cambio, tarea del programa
publicitario.
* Objetivos del programa publicitario~
A cualquier hora de un día cualquiera, cierto número de auditores ha
conectado, por distintas razones, cierta emisora con preferencia a cualquier otra.
El objetivo del programa publicitaria consiste:
A.- En aumentar el número de dichos auditores, orientando hacia fa emisora
en cuestión a auditores que escuchaban u oían en el momento anterior otra
estación, así como a otros auditores que no tenían conectada ninguna emisora.
8.- En mejorar la calidad de dichos auditores de forma que, por sus
características (clase social, edad, sexo, etc. > compongan un mercado lo más
parecido posible al del producto, del servicio o de la idea que desean vender.
Es indispensable insistir sobre la necesidad que tiene el anunciante de no
recurrir a programas radiofónicos, concebidos el amor al arle por el arte, sino a
programas que el público, o más exactamente la categoría de auditores que desea
254
conquistar, se complace en escuchar.
Por ello es necesario, conociendo el mercado de un producto, el conocer el
gusto de los auditores que constituyan dicho mercado, atrayendo después a la
escucha el mayor número de ellos, ofreciéndoles lo que prefieren, bien desde el
punto de vista del género (teatro, música de orquesta, canciones, etc. ), o dentro
de un género dado desde el punto de vista de los autores e interpretes.
10- SIMULTANEIDAD Y URICUIDAD DEL MEDIO
Cincuenta y cinco años después del establecimiento del primer servicio
radiofónico regular la radio es el medio informativo más extendido, el más rápido
en la comunicación de noticias.
La simultaneidad del medio, su ubicuidad, el costo limitado de la
infraestructura técnica, el bajo precio de los receptores, la calidad sonora cada día
más óptima y la posibilidad de recibir los mensajes sin disponer de formación
técnica ni cultural previa, le han convertido en vehículo de distribución de noticias,
fuente de distracción-..
La radio, al margen de cualquier sistema convencional de. recepción
está hoy incrustada en la vide cotidiana de tal modo que su presencia pesa
desapercibida en ocasiones, aunque esté allí actuando sobre millones de
personas.
“Durante más de medio siglo, isla institución cultural y social ha pretendido
retratar la vide del mundo para todos los ciudadanos de la llera...’ (11).
Sin embargo, y pese a lo dicho, la radio es el instrumento menos utilizado
como medio, el menos investigado, y el de más lenta evolución expresiva de entre
los mass media; es,en definitiva, un medio desconocido. Debe reconocerse que
durante muchos años ha sido un Instrumento al servicio de los más variados
intereses <noticioso, comercial, político, educativos, propagandístico...)
De la radio se ha utilizado casi exclusivamente su capacidad instrumental
no su condición de medio. Se ha hecho una radio para masas, cuando es un
vehículo de comunicación individual; se ha actuado con rapidez, pocas veces con
reflexión; se ha entendido como oficio, no como profesión, las más de las veces.
Hay que tener en cuenta que:
- La radio utiliza un lenguaje directo, fácilmente inteligible, sin retórica. Es
muy directo, que es lo que hace creer a cada persona que el mensaje va dirigido a
él-
- La radio informa, da conocimiento de los hechos con más inmediatez, la
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mayoría de las veces en directo.
- Mensajes de la radio llegan a audiencias más grandes que las de la
prensa. La
radio es el medio de comunicación que llega a más gente de niveles culturales
variados, distintas edades, generalmente es un público menos cultivado que el de
la prensa.
- Los componentes propios de lo que es subjetividad, carácter subliminal,
motivación, persuasión en la Información está más latente en la radio que en
cualquier otro medio de comunicación. Le prensa debe cuidar más su objetividad
pero en la radio no sucede así, porque las noticias se dicen muy rápidamente y se
asumen más fácilmente.
II.- t A RADIO COMO MEDIO PARA LA Pt fELICIDAD
.
- Medio en evolución
:
-No masivo <diversidad de emisoras, selección de audiencias).
- Hasta hace poco tiempo, la radio era wmedio femenino y para la tercera
edad.
- Grandes cambios: jóvenes, hombres y mujeres,
- Emisora local7 Cadenas Nacionales.
- Difícil mejorar audiencias <datos subjetivos).
- Productos: locales, apoyo a acciones nacionales. (12).
* Como hacer publicidad en radio
.
- La radio es el medio más personal.
-Radio — Imaginación.
- Diversidad de audiencia: permite seleccionar al público.
- La competencia de diversos productos anunciándose unos al lado de
otros, insertada en los mismos programas, es muy positiva cara a los anunciantes
de productos nuevos en esos mercados.
- La radio es muy positiva para anunciar productos nuevos cuando no
tiene mucho presupuesto.<’t2).
‘Reglas para una publicidad más efectiva en radio
- Ejercitar, incentivaría imaginación de los oyentes.
- Buscar un sonido que recuerde al producto.
- Presentar una única idea.
- Seleccionar rápidamente a tu audiencia,
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- Nombrar rápidamente tu marca y producto.
- Adecuar la publicidad a los acontecimientos. Aprovechar cualquier
acontecimiento importante para lanzar tu publicidad alusiva a ello.
- Utilizar la radio para llegar a los jóvenes.
- La música suele ser bastante útil.
- Utilizar jingles. Un jingle es música preparada, que se recuerda porque va
unida a un mensaje, una marca... Suelen ser composiciones a partir de una
música conocida.
- Los conductores, constituyen una audiencia atenta.
- Pedir participación al oyente.
- Utilizarla fuerza de los locutores famosos,
- Llegara los grupos étnicos o regionales con mensajes especiales.
- Las primeras horas ofrecen ventajas especiales.
- Utilizar la radio para promociones especiales.
- Utilizar la ‘iranaferencla de imagen”.
- intentar llevar a la radio todo lo que se pueda de 1V.
- No analizar nunca una cuñe escrita. Hay que juzgarla por lo que oímos.
- Hay que juzgar una cuñe de radio en su contexto. <12>.
Caracteristicas
:
-Capacidad para comunicar Información esencial en forma instantánea o
casi instantánea. La radio es fugaz en cuanto a su capacidad de Información. Por
eso debe reiterarse ésta.
-Capacidad para brindar información, entretenimiento y compañía a
sectores amplios de audiencia, aun aquellos que residen en zonas aisladas
donde no lleguen otros medios.
-Poca capacidad para brindar información a sectores específicos de
audiencia salvo en caso de localización geográfica (¶3)-
-La radio hace imágenes.
Aunque es un medio ciego puede estimular la imaginación, de forma que
en cuanto la voz sale del altavoz, el oyente intenta visualizar lo que oye.
Al contrario que en la televisión, en donde las imágenes están limitadas por
el tamaño de la pantalla, las imágenes radiofónicas pueden ser del tamaño que
uno desee. Con los efectos sonoros apropiados, y el apoyo de le música
adecuada, nos puede hacer visualizar cualquier situación.
-La radio es directa.
-La velocidad de la radio.
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-La radio es sencilla.
-La radio es barate.
-Tiene carácter transitorio.
-La radio es selectiva.
‘La radio tiene escasez de espacio.
-Tiene personalidad.
-La radio tiene música. (14>
‘Publicidad
El director, realizador, debe hacer todo lo posible para dar la mayor
publicidad a la retransmisión que se va a realizar.
Se puede hacer en forma de carteles y posters, une nota de prensa, o
simplemente por anuncios de radio. Sucede con frecuencia que las emisoras se
toman muchas molestias en efectuar la cobertura de un importante
acontecimiento público, olvidándose que es necesario informar al público por
anticipado de lo que se va hacer. Es cierto que hay algunos promotores que
alegan que la cobertura por radio retrae al público de una asistencia directa al
espectáculo, pero, por otra parte ocurre con frecuencia que cuando se hace por
radio une publicidad anticipada de un acontecimiento, se estimula el Interés del
público, y acuden grandes masas de personas, muchas de ellas con el transistor
pegado al oído. (15).
11.1. Elaboración de una curia publicitaria en radio
La elaboración de un cuñe publicitaria requiere un proceso algo menos
laborioso que el spot, pero no menos complejo, con la dificultad adicional de que
en la radio no se cuenta con le fuerza de la imagen, lo que exige potenciar y
realizar las llamadas ‘imágenes sonoras’. En lineas generales, el proceso de
elaboración de una cuñe sigue estos pasos:
a) Guión y aprobación: en él se especifican los diálogos, efectos especiales,
música. Al igual que en televisión , el cliente debe de aprobar lo bocetos antes de
pasar a producción.
b) Preproducción: mediante reuniones entre la agencia y la sala de
grabación, se deciden los efectos especiales y como conseguirlos, los locutores
más adecuados, la música, que puede ser de archivo o compuesta para el caso.
c) Grabación: suele hacerse en varias bandas - Cada bande registra una
grabación distinta, pare después mezclar todas. Así, efectos, música y palabras de
235
los locutores se graban por separado , lo que permite después aumentar o
disminuir selectivamente y diferenclalmente el volumen de una u otra bande y
con él,. el protagonismo de alguno de los elementos sonoros.
d) Primera copia y copias definitivas. La primera copia sirve para que el
cliente escuche la cuñe tal como saldría a través de las ondas, y d~ su visto bueno.
Producido éste, se procede a realizar las correcciones señaladas y después las
copias necesarias según el número de emisoras en las que vaya a retransn,itirse.
‘Sobre este esquema, una cuñe puede variar de una simple voz que dice el
mensaje, pura y llanamente, a auténticas superproducciones radiofónicas. En
ocasiones, utilizar uno u otro medio no es sólo cuestión del presupuesto
disponible para la realización de la cuñe. Es más, recurrir exclusivamente a une
voz sin más acompañamiento, puede hasta resuhar acOnsejable” <18).
Un caso frecuente es el de voces populares- especialmente locutores de
musicales- que intercalan las cuñas entre los comentados que hacen, con lo que
se difuminan las fronteras entre información y publicidad, reforzándose la eficacia
de la cuñe.
12.- VENTAJAS E INCONVENIENTES
.
La radio es un medio fugaz que no admite información detallada y que no
proporciona al oyente registro duradero de lo que se dice, y además no tiene,
color, movimiento ni imagen de ninguna clase, Pero e pesar de ello, lo cierto es
que en si misma tiene ventajas.
Las más importantes son su capacidad para estimular la imaginación del
oyente y la propiedad que tiene de llegar a éste sin forzarie a interrumpir sus
ocupaciones.
Igl Ve niales
En casi todos los paises, la radio es un medio básicamente local , pero de
todas formas admite campañas nacionales. Como es relativamente barate tanto en
términos de entena como de producción, el presupuesto da para mucho. Aunque
la audiencia puntual sea baja, las cuñas pueden repetirse muchas veces para así
ir aumentando poco e poco su cobertura. La clase de gente que escucha la radio
cambia a lo largo del día; así, los anunciantes que tratan de llegar a los hombres
de negocios contratan espacios por la mañana y por la tarde a las horas de
conducir hacia el trabajo y hacia casa.
En algunos países, sobre todo en E.E. U.U. y Canadá, las emisoras se
especializan en oyentes especificos, lo que permite e los anunciantes llegar a sus
clientes con facilidad, aunque, como las emisoras son numerosas al final las
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audiencias son reducidas.
Pero en otros sitios todas las emisoras tienen una programación variada y
para delimitar le audiencia hay que contratar tiempo de entena a horas o en
programas determinados, También se tiene en cuenta las características de la
bande de emisión PM u 0v.
Aparte del cine y la televisión, la radio es el único medio que ofrece sonido,
lo que le convierte en un auxiliar publicitario muy valioso, En los anuncios cabe
música, humor, personájes famosos y emoción, ingredientes a los que la televisión
debe su fuerza,
Pero a diferencia de los de televisión, los receptores de radio son portátiles
y pueden escucharse en cualquier parte y en circunstancias en las que es posible
ver la TV o leer el periódico.
En relación a las cuñas de radio. Estas se cuentan entre los anuncios
más rápidos y más baratos de producir y de contratar, y además cuesta poco
introducir en ellas les modificaciones forzadas por cambios de precio u otras
variables” (17).
La radio es un medio intrusivo, es decir, que llega a personas que nunca
habían pensado en adquirir un articulo o un servicio determinado, y que, con
mucha más razón, es casi imposible que lean ninguna publicidad en que se hable
de la existencia del articulo o el servicio mencionados.
Las ofertas de trabajo son un caso obvio: quien no esté interesado en
cambiar de empleo, no se molestará en leer los anuncios de trabajo de los
periódicos, pero ello no significa que esté cerrado a cualquier oferta imaginable; le
radio es, el medio Idóneo para hacerle llegar esas ofertas. Los anuncios de la
radio no pueden sailarse como los de la prensa, y además, como es un medio
estructurado menos formalmente que le televisión, casi nunca cambia de emisoras
cuando el programa se Interrumpe para dar peso a las cuñas publicitarias, por lo
que estas tienen bastantes probabilidades de ser escuchadas.
Como el coste por miliar es bajo y además tiene sonido, la radio se utiliza
frecuentemente como medio de apoyo para la TV.
1 S.2 Inconvenientes
.
Las cifras de escucha de una emisora concrete en un momento
determinado suelen ser bajas, lo que obliga a repetir muchas veces las cuñas
para conseguir la cobertura deseada, con el peligro inevitable de que el oyente se
aburra de escuchar lo mismo una y otra vez. La solución está en hacer varias
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cuñas y repetirlas secuenclalmente a lo largo del día
En algunos paises hay ciudades sin emisoras de radio, un inconveniente
cuando se trata de conseguir una cobertura nacional. También lo contrario, la
sobreabundancia de emisoras en una ciudad, constituye un inconveniente, porque
la audiencia de cada una de ellas es baja.
•Carappristicas
.
La carencia de toda imagen visual es un inconveniente de consideración
que no afecte a ninsún otro medio. Aunque las marcas de moda y alimentación
pueden arreglarse sin movimiento, y en casos extremos, sin color, es difícil
despertar el interés por algo que no se ve.
De todas formas, no es imposible, siempre que los creativos usan la
imaginación. Hasta les tiendas de modas y las marcas de alimentación se han
servido con éxito de la radio, si bien empleando ala vez otros medios.
Como el oyente no puede examinarla cuñe con atención, resulta Imposible
emitir mensajes complicados, ni dar muchos detalles, aunque, si se repite lo
suficiente, sirve para dar precios e informaciones similares. Algunos anunciantes
utilizan les cuñas pare remitir al oyente a la publicidad difundida por otros medios.
14.- FORMAS PURLICISTICAS DEL MENSAJE RADIOFÓNICO
‘Para cumplir sus fines, el mensaje radiofónico toma distintas formas
publicistas, que representan los diferentes rrtodos de tratarlo. Dada la
universalidad de contenidos que es posible difundir a través del mensaje
radiofónico cualquier tipología de las formas publicistas en radio debe hacer
referencia al ser intimo de cada unidad de emlsión. <18).
Es la forma básica del mensaje radiofónico. Tiene como finalidad el
mantener al corriente al receptor de cuanto Interesante y actual ocurre en el
mundo. Desde este punto de vista pertenecen a la información todos los
programas regulares de noticies y aquellos otros, que, sin ser
actuales, tienen como finalidad el llevar hasta el oyente un conjunto de contenidos
que están presentes en le actualidad. A la información pertenecen los programas
especiales, no regulares y ocasionales promovidos de acuerdo con una noticiada
relieve excepcional. Es un trabajo realizado por periodistas expertos en la técnica
del medio,
‘Documentación
Los documentos radiofónicos cumplen la función de cultivar. Son emisiones
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cuyo ¿ontenido es cultural: biografias de grandes personajes, narraciones
históricas, etc.
El documental radiofónico no está forzosamente ligado a la actualidad,
aunque está actualizado de algún modo. Es una emisión muy trabajada en la
redacción; no se trata de esbozar un personaje o una situación, sino reconstruir su
historia, lo más completamente posible. Ello supone un esfuerzo en la
documentación del tema y, muchas veces, una investigación de aspectos
concretos de la cuestión tratada.
El documental radiofónico puede hacer referencia a temas actuales, o que
preocupan a amplios sectores de público, mostrando el problema desde los
puntos de vista más significativos, y dando un retrato lo más amplio posible del
tema. Normalmente es una forma trabajada por periodistas, ayudados de
especialistas en la materia o problema a trata,.
Este tipo de emisión, impilamente cultivado en todo el mundo anglotajón
es poco utilizado en nuestra radiodifusión actual,
‘Creación
Puede ser definida como la puesta en escena radiofónica de una pieza
literaria, o teatral, bien sea adaptada de una ya existente, bien escrita para la
radio” <19).
Este género es la expresión máxima en cuanto a técnica radiofónica
empleada en un mensaje; pretende conseguir una obra de arte dentro del medio,
Supone una auténtica creación, y con tal nombre es conocida en los medios
profesionales.
En elle podemos incluir los seriales radiofónicos, el llamado teatro del aire.
y las narraciones breves, adaptadas o escritas, para la radiodifusión,
En la creación pueden incluirse las emisiones dedicadas e la producción de
obras musicales de gran altura, que también ofrecen la doble modalidad de la
retransmisión, o reproducción de obres existentes, y, lo que es más propio, de las
creadas exclusivamente pare la radio.
La creación es un trabajo de autor, que domina la técnica del medio, o es
asesorado por especialistas en radio. No es una producción de una sola persona,
en cuanto al conjunto de la obra se refiere, sino de un equipo con parcelas de
producción muy definidas,
‘Entretenimiento
,
Está compuesto por aquellas audiciones radiofónicas cuya última finalidad
es la de proporcionar una distracción o una compañía al oyente.
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Son programas musicales, sin otra pretensión que reproducir buena
música, los misceláneos, intrascendentes y alegres, que no precisan de
demasiada atención.
Corresponde a la “radio que se oye”; son espacios creados por el staff de la
emisora o por centros de producción, pero en los que no participan periodistas.
15- COMPORTAMIENTO DFI MEDIO RADIO
Histnria cte la radio en el mundo
La publicidad radiofónica ofrece la originalidad de ser el único medio
Importante que se dirige a otro sentido que el de la vista, lo que no ea,
evidentemente el caso de la publicidad televisada.
Es interesante dar aquí algunas cifras que hagan rusaltar la importancia
de la radio en USA. Existen en este pais alrededor de 230 mill. de aparatos
receptores de radio; la fabricación de receptores portátiles ha pasado de 4 miii. en
1957 alO mili, en 1969.
Alrededor de 400 emisoras de radio de pequeña potencia y 500 de gran
potencie están repartidas por todo el territorio , conectadas a cuatro grandes
cadenas radiofónicas.
En USA no se exige al oyente o al telespectador ningún tipo de impuestos
radio y televisión sacan todos sus recursos de la publicidad; la realización de los
programas de difusión tienen unoa precios muy elevados. El precio de compra del
tiempo de emisión varia según las horas, el número de emisoras que conectan el
programa y la distancia que las separa.
En 1953, los anunolantes americanos habían gastado 708 mill. de dólares
en radio . En ¶955, la cifra era sensiblemente la misma para la publicidad
radiofónica. En 1962 le cifra de la publicidad radiofónica era de 700 miii. de
dólares.
En 1969, la cifra de la publicidad radiofónica era de 1,100 miii, de dólares.
En Gran Bretaña no existe la publicidad radiofónica, debido al estatuto de la
BBC. que la prohíbe.
A partir de ¶958 , unas emisoras ‘piratasde radiodifusión instaladas la
mayoría en buques cerca de la costa, difundían programas publicltaríos~
prohibidas en Gran Bretaña por una Ley de agosto de 1987, emigraron hacia los
Paises Bajos.
En Francia, la radiodifusión estatal no acepte la publicidad comercial, Pero,
por derogación de esta regla acepte emisiones de las llamadas compensadas,
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para grupos colectivos dedicados a una actividad de carácter nacional - La
publicidad comercial francesa es difundida -‘ únicamente por emisoras
extranjeras, llamadas periféricas, bajo forma de comunicados.
El ‘comunicado’fue muy empleado ya a principios de la publicidad
radiofónica destronado por el programa patrocinado , ha vuelto a estar de moda
últimamente la fórmula de ‘comunicadoadoptada actualmente es la del mensaje
de 15,30645 seg. Debe contener el máximo posible de lemas o siogana: por otra
parte los comunicados con fondo musical cantados en parte conocen hoy una
gran popularidad.
La técnica del comunicado puede ser muy diversa, puede tomar el aspecto
de una breve conversación, de un estribillo anunciado en voces alternas, de una
conf idencle deslizada al oyente entre dos discos,etc.
Las comunicaciones en cadena tienden a ser abandonadas; los oyentes
soportan cada vez menos los cortes de la emisión de un programa por
interrupciones de este género.
Los programas patrocinados de una duración de un cuarto de hora, de
media hora o, incluso de una hora en los cuales la publicidad se Incorporan al
principio o al fin del programa, o a veces en el Intermedio , conocieron en otro
tiempo una gran moda.
Actualmente, las emisiones patrocinadas han desaparecido prácticamente
de las ondas:Los anunciantes ya solo disponen de comunicaciones que combInan
por su naturaleza, duración, hora de difusión, acompañamiento musical o no,
formas muy variadas y situadas dentro de una gran gama de precios.
Uno de los inconvenientes de la publicidad radiofónica, de le que es difícil
además, minimizar la fuerza obsesiva, es la Imposibilidad de seleccionar el
público . No se puede asegurar que algunas emisoras dispongan de un auditorio
más democrático que otras.
Los estudios y sondeos practicados regularmente por emisiones ayudan
en cierta medida al anunciante. Los resultados de escucha por concursos,
respuestas solicitadas, correo de la emisión , etc, Informan igualmente sobre la
clase de la clientela de oyentes alcanzada.
• Evolución ehías últim~s d&,adss
Por tradición, refiriéndose siempre, alas seis últimas décadas, la publicidad
en radio era la más importante , y ello hasta la difusión masiva de los receptores
de televisión, que provocó un transvase muy notable a este medio.
En los últimos años, no obstante, se observa el resurgir de la radio como tal
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y como medio publicitario lo que está conduciendo a que muchos anunciantej,
lo elijan como núcleo básico de sus campañas y en otros casos, como
complemento de sus publicidad por televisión, En este cambio ha influido sin
duda, además, el encarecimiento de la publicidad en televisión, efecto a su vez de
las crecientes protestes sociales por la frecuencia y duración de lc~ espacios de
publicidad. Habitualmente se plantea la cuestión de cual de estos medios es
mejor de cara a la publicidad en general o la de ciertos productos en particular
En este sentidos, se suelen señalar como ventajas del medio radio de mayor
flexibilidad y rapidez , Rapidez, por cuento una cuñe puede grabarse en pocas
horas y retransmitirse poco después - En cuanto a su flexibilidad , se recogen
algunos ejemplos representativos:
- Se puede adaptar el lenguaje del anuncio al tono del programa. Así un
mensaje puede ser amable, vivo, dinámico , sugerente, humanístico, de acuerdo
con el programa en que vaya a aparecer.
- La publicidad dirigida al ama de casa puede ser de mar._ca en le horas
matinales, que es cuando está trabajando en el hogar, y más sugerente en la
tarde, cuando la actividad es relajada y su actitud más receptiva.
- La radio permite la utilización del jingle para introducir una marca o crear
una imagen determinada.
- Los programes patrocinados pueden convertirse en auténticos
publirreportajes, con entrevistas en directo y consejop prácticos relativos al uso del
producto que se promocione.
- Los avances en le calidad de la producción, permiten montar auténticos
espectáculos radiofónicos , que ayudan a introducir al consumidor en el contenido
de ciertos productos <libros, obras de teatro, cine..,>.
- Artículos como el disco , encuentran en este medio el soporte ideal para
darse a conocer , ya que se muestran en su definición más nítida: la radio
reproduce exactamente el beneficio del producto, esto es , su música. (20)
Estas ventajas de la radio no permiten definirse sobre qué medio será mejor
en materia de publicidad, como en casi todo, la conclusión tiene que ser relativa:
dependerá del producto , del presupuesto, de la audiencia, del uso más o menos
frecuente del articulo anunciado y de otros muchos condicionantes.
El comportamiento de la audiencia en el medio radio es estable, con signos
de crecimiento/retrOceSO que sitúan al año 1SSB en una posición parecida al año
precedente.
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El referente nos ofrece una población escucha de 15.237.000 personas, en
la primera ola de 1988 es de 15.172,000 personas y 15.381.000 en la segunda.
Por tipologías de radio, el comportamiento es eh siguiente:
Radio CM:
El referente es de 6.332.000 personas, mientras la primera ola es de
8.102.000 personas y la segunda de 8.948,000.
Radio FM:
El referente es de 9.680.000,, mientras que en 1988 ofrece un crecimiento
de 9.907,000 y 9.887.000 oyentes respectivamente,
Radio convencional:
El referente es de 11.183,000 escucbas, el comportamiento siguiente es de
11.089.000 y 1t355.000 radioyentes.
Radio Fórmula:
El referente es de 5,306.000 escuchas, mientras que los sucesivos
comportamientos de 1988 son de 5.289.000 y 5.235.000 oyentes.
16. ~O=IflLjJfijDNE&’-‘ ~-“‘ -
1. La característica más sobresaliente dele radio es su palabra hablada, la
cual - tiene la función tanto de comunicar información como situaciones en el
contexto de esa información , capacidad para evocar imágenes sin que estas
existan -
2. La conjunción de palabras , más música, más determinados efectos
sonoros artificiales, más información de todo tipo , más profesionales de la radio...
Son todos estos elementos relacionados entre si de una manera Inteligente y
lógica los que hacen que el comunicado de la radio llegue a ser coherente.
3, La radio es un medio de gran audiencia y baje selectividad
soclodemográfica, ya que si bien alcanza a todas las ciases sociales, predomine
el sustrato popular.
El horario junto con su naturaleza de la emisión condicionen el número y la
cualidad del público objetivo
La razón de este público numeroso, heterogéneo y disperso es que la ¡adío
es capaz de llegar a todos los públicos, independientemente de sus creencias,
status, nivel sociocuhural, económico o comportamiento.
4, Le radio, y en consecuencia su publicidad, suele estar dotada de una
gran flexibilidad, dinamismo, frescura, espontaneidad, es Incisiva, predispuesta a
utilizar recursos pera conmover y movilizar rápidamente al oyente, es un medio
además que hace a 1 oyente participe del mensaje, nos sugiere una comunicación
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intimista, de tú a tú.
todo esto favorece que le publicidad radiada resulte, psicológicamente
hablando, más personalizada y persuasiva.
5. Se observa que lo importante es saber conectar al público a través del
programa de que se trate con las características que llamen más la atención dei
oyente, y más efectivas en el subconsciente.
8. Es necesario saber coordinar el horario que sea más ventajoso con
clase de público que a esas horas pueda escuchar, y el estado animico del mismo,
esforzándonos por saber resultar agradable y cortés.
7. Así encontramos como fin primordial construir con la mayor sencillez
posible la realidad que luego el público va a utilizar para formar la suya.
8. El éxito consiste en retener siempre la atención, la curiosidad del oyente
e través de todo el programa, pues la efectividad de la publicidad en radio se basa
en ese seguimiento continuado, vivir lo que se anuncia.
9. La música y los efectos sirven para subrayar lo que estamos publicitando.
10. La radio es un medio fugaz que no admite Información detallada y que
no proporciona al oyente registro duradero de lo que se dice, y además no tiene
color, movimiento nl Imagen de ninguna clase. Pero a pesar de ello lo cierto es
que tiene ventajas.
11. Las más importantes son:
-Capacidad para estimular la Imaginación del oyente.
-Propiedad que tiene que llegar e éste sin forzarie a Interrumpir sus
ocupaciones (relacionadas frecuentemente -afeitarse, lavarse, cocinar, conducir
un automóvil,.,- con el producto o servicio que se anuncian.>
12. La radio es el instrumento menos utilizado como medio, el menos
investigado, y el de más lente evolución expresiva de entre los mass-n,edia: es, en
definitiva, un medio desconocido.
13. Durante muchos años la radio ha sido un instrumento al servicio de los
más variados intereses <noticiosos, comercial, político, educativo,
propagandístico...),
¶4. La radio es un buen medio para la publicidad, ya que llega agrandes
audiencias, y es un medio intrusivo, es decir, que alcanza a personas que nunca
habían pensado en adquirir un articulo o un servicio determinado y que es casi
imposible que lean ninguna publicidad que hable de la existencia del articulo o
servicio mencionados.
15. Como conclusión considero que la radio es un medio e utilizar como
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soporte publicitario, que hay que potenciar al máximo.
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LA PUBLICIDAD EN EL CINE
1.-Introducción,
2.-La publicidad como instrumento social
3.-La civilización de la Imagen.
4.-Cómo hacer anuncios que vendan.
5-Sugerencias da David Ogilvy.
6.-La intencionalidad del cine.
7.-La preproducción
8.-El rodaje y la post-producción.
9.-El nacimiento del cinematógrafo: la imagen en movimiento.
10.-El lenguaje cinematográfico.
11.-El cine publicitario.
12.-Técnicas especiales.
13. -conclusiones
1.-INT ROD UCClO N
Dentro de la inmensa gama de posibilidades alas que se puede adaptar
la publicidad, se debe tener en cuanta la gran importancia e Influencia del cine,
como difusor de los mensajes publicitarios: considerando, pues, como un ele-
mento difusor dentro del esquema comunicativo que representa la publicidad.
Es necesario, en una investigación del cine publicitario, hacer un estudio de-
tallado de las técnicas y características del cine como medio de expresión, del
que se va a valer la publicidad para llegar al público. Habrá entonces que tener
muy en cuenta tanto el podar del lenguaje como el de la imagen, en el Fntento
de abarcar el campo más extenso posible en la investigacIón. Se hace, por
tanto, imprescIndIble retroceder a las bases del cine para comentar la estruc-
tura consistente que es, y que la publicidad va a utilizar, por su capacidad
consustancial de dIversidad y pluralidad, para la consecución de sus objetivos.
Es necesario, pues, adantrarse ahora en las profundidades del lenguaje
y técnicas cinematográficas, conocimiento éste totalmente imprescindible para
la elaboración da los métodos de adaptación más adecuados y eliesoes por
parte de la publicidad.
El cine es un medio de comunicación masivo, que como tal requiere de
un soporte económico para su difusión.
Este soporte económico se lo va a proporcionar la publicidad. La publi-
cidad, por tanto, posibílita un cauce para la información cinematográlica.
El cine, además, ofrece las técnicas de las que se va a servir la publicidad
para su propia actividad.
La aparición de la imagen en movimiento supone, a la vez que el nací-
míanio de un nuevo arte, una auténtica revolución en los modos de difusión de
los mensajes.
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El cine, pues, necesita de la publicidad para el cumplimiento de la última
fase de las actividades que le son propias, esto es, el dar a conocer la obra
cinematográfica al público. Aporta, la publicidad, además, un refugio econó-
mico, estético, de investigación, etc., para el creador cinematográfico,
La publicidad precisa de las técnicas cinematográficas para un mejer
aprovechamiento de sus propias posibilidades, en cuanto a la difusión del
mensaje al público.
Cine y pubficldad mantienen asf una estrecha relación, cuyo carácter de
complementaddad va a beneficiar a ambas prácticas.
El conocimiento del lenguaje cinematográfico va a constitulrse en un
esfuerzo por parte de la publicidad en adaptar a sus estructuras sus propias
peculiaridades,
2,-LA PUELIOIDAD COMO INSTRUMENTO SOCIAL
La utilización de publicidad, primero de forma tímida y tosca y después
total y prolesionaimente por parte de las Instituciones políticas, como instru-
mento de trabajo para sensibilidad a la opinión pública, ha sido uno de los
elementos más concretos y trascendentes y cara al público que lo ha vivido con
respecto al reconocimiento de su utilidad.
Hoy, en todas las democracias de todo el mundo, los gobIernos son ge-
neralmente los primeros anunciantes de su país.
Los políticos han descubierto en la publicidad su poder de sintesis para
transmitir mensajes y recomendaciones que sirven para implantar nuevos há-
bitos, encauzar aspectos técnicos y lograr obtener objetivos puntuales.
Un ejemplo de La publicidad es capaz de conseguir es el hecho de que
una de las más importantes agencias de publicidad en Espa~la fue la reini-
plantación de una tradición casi olvidada: la Fiesta del Arbol.
Pues bien, gracias a esa campaña se concentrasen 32000 personas. (En
el alio 1984, fueron 100.000, y en el año 1985, 142000).
Apoyar a las instituciones y a tas agencias de publicidad, aunque sin
perder el juicio critico, sirve para lograr una sociedad con una cultura y una
actitud más compartida, más participativa y un poco medios cerrada y egoísta.
Existen también campañas más contundentes, más humanitarias y, de
algún modo, más necesarias desde una óptica estricta. Por ejemplo cierta
campaña protagonizada por la Cruz Roja; veamos ejemplos:
— imagen: un plato con un suculento bistec. Titular.’’~Mientras usted
hace la digestión, 6,250 niños mueran de hembre”
— imagen: Niña hindú tras unas alambradas de un campo de refugiados.
Titular.- -‘Esta no es su hija. Entonces,,. ¿ya no le importa?”
— imagen: Primer plano de un anciano. Titular: “Perdió 84 años diciendo
que el mundo debía ser mejor. ¿Cuántos lleva perdidos usted?’
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— imagen: un carnet de socio de la Cruz Roja. Titular: “Jamás lo tendrá
un egoísta”
Una vez efectuada esta campaña, un tanto cruda, pero con excelentes
resultados, se celebró otra basada en la gratificación moral que el socio tiene
ante el no socio.
— imagen: un automóvil con un adhesivo de socio, Titular: -Algunos,
además de gasolina, ponen humanIdad’
— imagen: grupo de voluntarios de Cruz Roja, en uniforme, Titular:
‘Creer en el amor y no en la guerra no es sólo cosa de hlpple?
— imagen: un brazo desnudo. Titular. “Por algunas venas corre mucho
más que sangre: humanidad”
El triunfo de campañas como esta, refleja, una vez más, la gran influencia
que la publicidad posee ante la sociedad y todos sus instrumentos, tanto teórica
como practicamente.
Existen paises en cuya prensa y hasta en un mismo ejemplar se puede
leer una página del gobierno recomendado la vacunación y en la página si-
guiente, duras criticas de ciudadanos contra el propio gobierno. Así, se de-
muestra que la publicidad no consiste en crear y difundir anuncios: es un signo
y una identidad importante de la libertad-
a-LA CIVILIZACION DE LA IMAGEN
La facilidad de acceso a los medios y sistemas de comunicación social
que poseemos en nuestros días, tan solo puede ser superada por avances
futuros en materias tanto de perfeccionamIento como técnicas.
Pero lo que hace menos de un siglo pudo ser tildado como mera utopia
es ahora una realidad indiscutible: vivimos envueltos en lo que ha venido a ser
denominada civilización de la imagen”.
Hoy día, nos parece imposible <al margen de los diferentes grados de
dependencia) imaginar una socIedad (sobre todo la urbana) en la cual no exis-
tieso la gran dilusión de imagenes que, a decir de muchos, caracterizan sin-
guiarmente e esta nuestra civilización,
Pero refírléndonos estrictamente al cine, diremos que un medio como
este, a la vez que canal portador de información visual, es capaz de aportar
creatividad y estática (arte), basado todo ello sobre los soportes de la Infor-
mación y de la persuasión.
El signo
Alrededor de todas las civilizaciones y sociedades, siempre hubo, hay y
habrá una simbologia, un signo,
Afirma Miguel A, Echevarría, comparando lo histórico con lo actual, que
‘más que una civilización de la Imagen, vivimos una civilización del signo”.
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En los años 40, Morris estableció tres dimensiones del signo:
— Semántica, el signo en relación con su significado.
— Sintáctica, el signo en relación con otros, basado en unas regias.
— Pragmática, el signo en relación con su origen y sus efectos (1>.
Escollos de la Investigación
En este capftuio vamos a abordar una cuestión tan curiosa como básica:
¿cómo reacciona el ciudadano medio ante las encuestas referidas a las pro~
puestas de los medios de comunicación?
Para ello vamos a recurrir a las experiencias de uno de los más presti-
giosos técnicos en publicidad actual: David Ogilvy, que así se expresa:
“A algunos entrevistadores les parece más cómodo contestar ellos mis-
mes los cuestionarlos que abordar a un extraño. Los emprendedores dueños
de cierto bar londinense solían poner a disposición de estos profesionales una
habitación privada donde podían beber cerveza mientras rellenaban sus cues-
tionarlos.
Los entrevistados no siempre contestan con la vedad. Acostumbraba a
redactar mis cuestionarios, poniendo en primer lugar fa siguiente pregunta:
¿Qué preferirf a oir esta noche en la radio, Jack Eenny o una obra de Shakes-
peare? SI el entrevistado optaba por Shakespeare, sabia que era un mentiroso
y rompía la encuesta.
Cuando ‘Lo que el viento se llevó” se convirtió en un best-selier pregun-
tamos a un sector representativo de la población adulta si habra lefdo el libro.
Era obvio que el número de respuestas afirmativas era desmesurado; nadie
quería admitir que no lo había leído. A la semana siguiente, planteamos de
nuevo la cuestión de modo diferente: ¿Tiene intención de leer lo que el viento
se llevó”? De esta forma, los que no lo habían leído podían decir sin ambages
que si, que tenían intención de hacerlo, mientras que los que ya lo hablan
hecho se manifestaban en este sentido. Este segundo resultado era más digno
de crédito.
En cierta ocasión, mientras esperaba un tren en la estación de Pennsyi-
venia, fui abordado por un entrevistador que me sometió a una encuesta que
yo había redactado das días antes. Era imposible responder a las preguntas.
Volví a ml despacho y cancelé la investigación.
Un fabricante de productos alimenticios tenía que decidir si envasar sus
artículos en latas o en frascos de cristal. Creía que las amas de casa estaban
a favor del cristal porque era señal de prestigio, de modo que distribuyó mues-
tras de sus productos envasadas unas en cristal y otras en late. Dos semanas
más tarde preguntó a las amas de casa cuál de las muestras sabia mejor. La
gran mayoría declaró que el producto envasado en frascos de cristal tenía
mejor sabor que el de las latas. De modo inconsciente, votaron por el cristal.
En un estudio realizado por el gobierno francés sobre las causas de la
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Inflación, so cortaron miles de quesos por la mitad y se pusieron a la venta. La
mitad se marcó a 37 céntimos y la otra mitad a 56 céntimos. El queso más caro
se vendió antes. Los consumidores juzgan la calidad de los productos por su
precio”
Pues bien, estos ejemplos recogidos por Ogllvy no son más que ejemplos
gráficos de los peligros y riesgos que la investigación publicitaria conllevan a
la hora de acercar al producto a las necesidades y gustos del consumidor me-
dio, es decir, estos son los escollos de la investigación.
La razón de que incluyamos estos datos, se fundamenta en lo que los
factores psicológicos suponen para el consumidor ante la propuesta publici-
taria, Se hace extensible a todos los medios y sistemas, pero en el caso del
cine, dados los factores crítica y propaganda, es especialmente notorio, pues
este medio imagen cuenta con el atractivo y sugestión necesarios para incidir
directamente en ambos extremos (2).
4.-COMO HACER ANUNCIOS QUE VENDAN: APROXIMACION
Una de las más valiosas informaciones deque podemos disponer hoy día
en cuestión de investigación psicológica acerca del consumidor, son los análisis
factoriales efectuados periodicamente por Mapes & Ross. En la que ahora tra-
tamos. registran los cambIos de preferencias de los consumidores en relación
con las marcas, La persona que experimenta un cambio de preferencias des-
pués de ver un anuncio compra tres veces más el producto que la que no ex-
perimenta cambio alguno.
Los investigadores estudian también el nWel de atención prestado a los
anuncios- Estos métodos son apreciados por muchos publicitarios- Sin em-
bargo, algunas de las técnicas que producen una mayor atención no consiguen
cambiar las preferencias del consumidor con tanta eficacia. Al parecer, no
exIste relación entre la atención prestada y la intención de comprar.
Vamos a hablar de los cambios de preferencias del consumidor.
Mencionaremos diez tipos de anuncios que han demostrado una capa-
cidad para cambiar las preferencias superior a !a del promedio y tres tipos cuya
capacidad es inferior a la del promedio.
Por encima del promedio
Humor, Tradicionalmente se ha venido sosteniendo que el público com-
pran determinados productos porque son nutritivos, ahorran trabajo ovalen el
dinero que cuestan, no porque su fabricante cuente chistes en medio. Claude
Hopkins, padre de la publicidad moderna, afirmaba: “Nadie compra a un pa-
yaso” (3).
Probablemente esto era cierto en la época de Hopkins, hace 60 años,
Aunque esto ha seguido vigente hasta haca bien poco, los análisis factoriales
más recientes indican que el humor es, en nuestros días, tan eficaz como
cualquier otra técnica publicitaria.
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Hemos de señalar, sin embargo, que muy pocos los redacto? ea logran
escribir anuncios realmente graciosos, En caso de no pertenecer a esta mino-
ría. mejor no lo intente (4),
Escenas de la vida real, En este tipo de anuncios, un actor discute con
otro los méritos de un producto en un escenario que agrandes rasgos parece
tomado de la vida real, El escéptico termina siendo convencido: realmente esa
pasta de dientes mantiene más sana la dentadura de los niños.
Test¡monlales. Los anuncios testimoniales más eficaces son los que
presentan a auténticos de un producto proclamando sus virtudes, sin saber que
están siendo filmados. Sí el entrevistador opina simuladamente que el producto
tiene algún defecto, el usuario se alza en su defensa con más calor que si se
imita a preguntarle su opinión, He aquí un ejemplo:
Presentador: (la escena se desarrolla en una estación de servicio Shell.
Aparece un actor vestido como si fuera un empleado> “Este hombre es un
impostor. En realidad no es un empleado de la gasolinera, Intentará convencer
a nuestros clientes de que dejen de comprar Super Shell. Gracias a esta cámara
oculta veremos lo que pasa.
Empleado.- ~‘Supongoque su kilometraje no es bueno usando Super
Shell’.
Sra. Longo, cliente: “si que es bueno. Mire usted, el dinero ahorrado es
dinero ganado.”
Empieado,-”~BaIii ¿Qué sabrá usted de gasolinas?’
Sra. Longo: ‘¿Ve el perro que llevo detrás? Compré un perro pequeño
porque su alimentación es más económica, Con Super Shell también ahorro”,
Empleado: “iTonteriasí T-O-N-T’E’R-l-A-S”.
Sra. Longo: “Está totalmente equivocado. Es la mejor que existe, Si yo
fuera el dueño, le despediría.”
Presentador: “Le daremos otra oportunidad porque ha conseguido ha-
cerle hablar bien de Super Shell”,
Una agencia de publicidad francesa escogió a una lavandera de 80 años
para ser la protagonista de una campaña de lavadoras. La regordeta y arrugada
viejecita llegó a ser reconocida por tres de cada cuatro franceses y las ventas
del electrodoméstico subieron del cuarto puesto en el mercado al segundo.
La utilización de personajes Insólitos incrementa notablemente la capa-
cidad de los anuncios para cambiar las preferencias del consumidor,
Oemosfraclones.
Los anuncios en los que se demuestra el buen rendimiento de un pro-
ducto son más convincentes que el promedio.
Las demostraciones no tienen por qué ser aburridas, Para demostrar la
resistencia del cartón, la internatinal Papar tendió un puente de este material
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sobre un desfiladero e hizo pasar un camión por encima.
La filial parisina de Ogiivy & Mather demostró la eficacia de un pega-
mento aplicándolo sobre las suelas de los zapatos del presentador y haciendo
que éste dijese el mensaje publicitario pegado al techo,
En muchos casos los anuncios que mencionan las marcas competidoras
resultan menos creíbles que los que no lo hacen. Los espectadores tienden a
pensar que la marca desacreditada es la protagonista del anuncio-
• Solución del problema
Esta técnica es tan antigua como los medios de la imagen. Primero se
presenta un problema familiar al espectador y después la forma de resolverlo
mediante el uso de un producto.
* Cabezas parlantes.
Así se apodan ironicamente los anuncios en tos que un presentador en-
saiza las virtudes de un producto. Los publicitarios opinan que nc son creativos
y están de ellos hasta la coronilla, pero algunos anunciantes siguen utilizán-
dolos porque demuestran más capacidad para cambiar las preferencias del
consumidor que el promedio.
Este tipo de anuncios es especialmente adecuado para presentar un
nuevo producto. Durante los últimos años se han introducIdo en Alemania más
de un centenar de marcas de cigarrillos y la única que ha tenido éxito fue lan-
zada por una cabeza parlante Como ejemplo ilustrativo de este tipo de anun-
cios veamos uno de John Houseman que dice: “Smith Barney hace dinero a la
antigua. Lo gana”.
• personales,
En algunos anuncios se utiliza el mismo “personaje” durante varios años
para vender un producto. El personaje se convierte, de este modo, en el sim-
bolo viviente del producto, como Titus Moody, el malhumorado panadero de
Nueva Inglaterra que conduce el carro de Papperdidge Farm desde hace vein~
tisiete años, o Pete el carnicero, que ensalzó las virtudes de ShakeN sake
durante nueve años, o Cora, que a lo largo de siete años ha vendido café
Maxwell House.
Siempre que tengan relación con el producto, los personajes poseen una
gran capacidad para cambiar las preferencias del consumidor.
• Razones.
Los anuncios que ofrecen al consumidor como espectador razones ló-
gicas para comprar un producto están por encima del promedio en eficacia, La
campaña de lanzamiento del café instantáneo Maxim proclamaba su superio-
ridad basándose en el hecho de que se deshidrataba por convelaclón- Nueve
de cada diez publicitarios sostienen que a los consumidores no les preocupa
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lo más mínimo saber cómo se fabrican los productos. Aunque puede que ten-
gan razón, el proceso de deshidratación por congelación era tan nuevo e in-
teresante que decidió a muchos espectadores a probar el café.
NoticIas,
Los anuncios que contIenen alguna noticia son más efectivos que el
promedio. Sin embargo, existen redactores que, cuando tienen alguna noticia
que ofrecer la reatan importancia o incluso llegan a omitirla. Al igual que los
seres humanos, los productos atraen más la atención cuando acaban de nacer.
Un medio para crear una noticia relativa a un producto conocido es
anunciar una nueva forma de utilización, del tipo “evitar con levadura los malos
olores del refrigerador”,
• Emoción.
Los investigadores no conocen todavía la forma de medir cuantitativa-
mente la emoción, pero lo cierto es que los anuncios con un fuerte contenido
de nostalgia, encanto o incluso sentimentalismo pueden ser enormemente el 1-
caces,
La emoción puede ser tan efectiva como cualquier estímulo racional, y
especialmente cuando no hay nada que decir del producto de forma novedosa.
Dice Hal Riney: ‘Pero aquí está la d[ficultad del problema. La mayoría de los
clientes piensan que los estímulos racionales son mucho más impoflantes de
lo que en realidad cree el consumidor, Pera que una publicidad tenga éxito y
sobresalga del montón, tiene que presentar objetivamente las virtudes del pro-
ducto. ¿Cuáles son, para ser exactos, las virtudes de los caramelos, cigarrillos.
refrescos y cervezas?”
• resilmonios de celebrIdades.
En efectividad para cambiar las preferencias del consumidor son inferio-
res al promedio, los espectadores suponen que la celebridad ha sido comprada
y no les falta razón. Se dice que Fabergé pagó dos millones de dólares a Farrah
Fawcett por aparecer en sus anuncios durante tres años. Bob Hope, Gregory
Peck, Candíce Bergen y Dean Martin cobren alrededor de un millón por cabeza,
El presentador más solicitado es Walter Cronkite, pero no es asequible a ningún
precio, En cambio, por la miserable cantidad de ¶0,000 dólares se puede con-
seguir a Ronald Blggs, que escapé de la cárcel después de haber sido pro-
cesado por el robo del tren correo en Inglaterra. Actualmente vive en Brasil,
Los espectadores suelen olvidar a la celebridad al tiempo que recuerdan
el producto. un ejemplo de este hecho es lo que le ocurrió, pero viceversa, a
Eleanor Roosvelt por hacer el anuncio de una margarina (“La nueva margarina
Oecd Luck es realmente deliciosa>. Cobró 35,000 dólares y recibió miles de
cartas, La mitad de ellas lo sentían porque había echado a perder su reputa-
ción. La otra mitad se alegraba porque había echado a perder su reputación.
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- Dibujos animados,
Pueden vender a los niños, pero están por debajo del promedio en re-
lación con los adultos. Mantienen la atención del espectador menos que la ac-
ción real y son también menos convicentes.
Para una prueba se hicieron dos anuncios de un suavizante. Uno con
acción real y otro con dibujos animados. El anuncio de dibujos animados no
tuvo ningún electo sobre el descenso de ventas. El de acción real logró inver-
tirlo.
Viñetas musicalos.
Aunque estos montajes estuvieron de moda en otros tiempos, en la ac-
tualidad están en franca decadencia. Tal vez logren divertir, pero son incapaces
de vender.
5,-SUGERENCIAS DE DAVID OGiLVY
1 ,-identlfique la marca. Los estudios han demostrado que un sorpren-
dente porcentaje de espectadores recuerda el anuncio, pero olvida el nombre
del producto. Con mucha frecuencia atribuyen la publicidad a una marca com-
petidora.
Cuando se anuncia un producto nuevo hay que ensañar al público su
nombre a través de la televisión.
2,-Muestre el envese- Los anuncios que terminan mostrando el envase
son más eficaces para cambiar íes preferencias de los consumidores que los
que no lo hacen,
3.-Alimentos en movimiento, Cuanto más despierte el apetito un anuncio
de productos alimenticios, más vende. Se ha descubierto que los alimentos en
movimiento resuLtan especialmente apetitosos. Muestre el chocolate fundido en
el momento en que se echa sobre el helado o el caramelo cayendo sobre las
tortitas,
4.-Primeros pianos. Cuando el producto es el protagonista del anuncIo
es conveniente utilizar primeros pianos. Al espectador se le hace la boca agua
ante la proximidad del caramelo.
5.-Empiece con el fuego. Sólo dispone de 30 segundos, Si el primer
fotograma sorprende al espectador, tiene grandes posibilidades de mantener
su atención.
Muchos anuncios no se ven porque empiezan de forma aburrida, usted
sabe que a continuación se sucederán grandes acontecimientos, pero el es-
pectador no. Nunca lo sabrá, porque se habrá marchado al cuarto de baño.
Cuando anuncie extintores, empiece con las llamas.
6.-Cuando no tenga que decir, digalo cantando, Aunque algunos anun-
cios han tenido éxito cantando el mensaje publicitario, los jinglas están por
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debajo del promedio en capacidad para cambiar las preferencias del consu-
midor.
No utilice nunca un jingle sin probarlo antes con personas que no cono-
zacan la letra. Si no logran descifrar la letra, olvidese de él,
Muchas personas utilizan la música como taquigrafía emocional. Los
estudios demuestran que no es un factor positivo nl negativo. Su efecto no es
malo, pero tampoco produce un bien apreciable. No creo que los grandes pre-
dicadores permitan que el organista acompañe su sermón con música, nl que
las agencias de publicidad necesiten música de fondo para captar nuevos
clientes.
7.-Efectos sonoros, Mientras que la música no contribuye a la eficacia
comercial de un anuncio, los efectos sonoros <como el sonido dalas salchichas
friéndose en la sartén> pueden tener un efecto positivo.
8.-¿Voz superpuesta ovoz directa? Los estudios demuestran que es más
difícil mantener la audiencia utilizando voces superpuestas. Es mejor que los
actores pronuncien directamente el mensaje,
9.-Sobreimpresión. Da buen resultado reforzar la promesa superponlén-
dola en letras sobre el video mientras la banda sonora pronuncia las palabras,
Sin embargo, asegúrese de que las palabras escritas son exactamente
las mismas que las pronunciadas: cualquier divergencia desconcierta al es-
pectador,
lo-Evite las vulgaridades. Si desea que el espectador preste atención
a su anuncio muéstreie algo que no haya visto nunca. No tendrá mucho éxito
presentando belios atardeceres y familias felices sentadas a la mesa para
cenar,
11,-Cambios de escena. Como termino medio, los anuncios con muchas
escenas cortas son menos eficaces para cambiar las preferencias del consumidor,
12,-MnemotécnIca. Este término tan dilfolí de pronunciar sirve para de-
finir los recursos visuales que se repiten durante un largo periodo. Puede
ayudar a Identificar la marca y recordar el público su promesa. Ejemplo: el
coche que atraviesa la barrera de papel en los anuncios de Shell.
13.-Muestra la forma de utilización del producto, Da buen resultado
mostrar la forma de utilización del producto y, cuando es posible, los resultados.
Muestre los pañales que mantienen seco el bebé o, si se trata de un anuncio
de aceite para automóviles, haga ver el aspecto de los pistones después de
recorrer 80,000 kilómetros.
14.-Fn la televisión no hay imposibles. Los técnicos pueden producir todo
lo que se le ocurre. El límite lo marca su imaginación.
15.-Malentendidos, En 1979, el profesor Jacoby de la Purdue Universlty
estudió la “falta de comprensión’ de 25 típicos anuncios de televisión. Des-
cubrió que todos eran incomprendidos. La falta de comprensión alcanzaba, en
algunos casos, hasta a un 40% de los espectadores y en ningún caso era in-
ferior al 19%-
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Si quiere que sus anuncios se comprendan, procure que sean transpa-
rentes como el cristal.
16-El gran escándalo. La producción de programas cuesta aproximada-
mente 4 dólares por segundo, en cambio, la producción de anuncios ronda los
2,00 dólares por segundo. Un anuncio de 30 segundos cuesta, por lo tanto.
60,000 dólares,
Semiología y lenguale cinematográfico
El término semiología proviene del griego: semelón, signo, y logos, tra-
tado. Por tanto, nos hallamos ante lo que puede denomínarse como ‘el estudio
de los signos”. En el tercer capitulo, apartado primero, ya definimos la que
historica y socialmente representa el signo. Si a todo ello le añadimos arte,
lenguaje e imagen, obtendremos, si entendemos al arte como lenguaje, el arte
cinematográfico. Pero ¿cuáles son sus propósitos? Según Dufrenne: ‘el estudio
de conjuntos significantes, entre los cuales el arle puede inscriblrse al lado del
lenguaje”.
Hemos de recordar que el cine se compone de varios géneros, siempre
en constante evolución, y tendencias que cuentan con diferentes formas de
expresión y. por tanto, de lenguaje. Pero lo cierto y fijo es que siempre será arte.
La lnforpretaclón
Afirma Garroní que el cine es como un lenguaje sin lengua.
El cine comunica y expresa, porque se deja interpretar, pero para ello es
imprescindible que existan una serie de códigos como punto de partida para
esa comunicación.
Cada código determinará la correlación entre leÉ unidades, tanto visuales
como língoisticas. Debe existir un conjunto de sentidos lineales, que aportará
la coherencia del fiim, y, por supuesto, una simbologia profunda, que dotará de
un sentido subyacente al mismo,
Existen también una serle de cuchés establecidos, como la retórica ff1-
mica y, a veces, la manera de plantear y contar las historias, En algunas ten•
dencias y géneros esto se convierte en algo casi institucional.
Estética
En este caso citaremos las notas bibliográficas que ha recogido Carlos
Pato Domínguez.
Reiand Barthes, en su obra ‘Le probiéme de la signilication du Cinema”,
afirma.-’~Se podría decir que el valor estético de un filme es función de la dis-
tancia que el autor sabe introducir entre la forma del signo y su contenido, sin
abandonar por ello los limites de lo inteligible”.
Sin embargo, sigue afirmando Gillo Dorf les: “Es este un hecho que no
deja de sorprenderme, dado que muy a menudo la imagen 1 limica es todo lo
contrario de clara y resplandeciente. A menudo está llena de ambíguedad y de
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inseguridad interpretativas. No obstante, el público ha aprendido a aprender
con facilidad a captar el significado de las imágenes filmicas, apropiándose,
con frecuencia en bloque, de toda esa masa de simbolizaciones, de nietamor-
fosis del lenguaje figurativo, sonoro y literario que son parte integrante de los
medios técnico-expresivos de este arte”. Como observó Barthes: ‘La relación
entre cosa singificada y significante es esencialmente analógica.., se trata de
una estrictamente analógica, no simbólica,.,, esta considerada al espectador a
priori como inculto y procura darle una imitación compieta de la cosa signifi-
cada’.
Simbolismo
Anteriormente mencionabamos, al hablar de la interpretación, los cuchés
establecidos, En el caso del simbolismo, son más notorios si cabe, Hemos de
seguir teniendo en cuenta que cada género y estilo poseen los suyos de forma
individual y casi exclusiva. Pero, Ineludibiemente, tenemos que relacionar la
fraseología simbólica con el signo y el significado: y más aún cuando nos re-
lerimos al lenguaje cinematográfico.
Como sabemos existe una cierta distancia entre signo y significado, pero,
para que todo lo que rodea a un argumento cinemetográfico sea más claro y
diáfano, tenemos que romper esa berrera y esf el filme ganará en facilidad y
comprensión de cara al espectador medio.
Es olerlo que un buen filme debe tratar de sorprender, tanto desde un
punto de vista estético como desde lo inédito de sus signos; esto es compren-
sible y así lo manifiesta Baríhes. Pero no ocurre, o no debe ocurrir, en el caso
de la información semántica, De manera que, para que todo resulte más útil e
inteligible, los signos y los símbolos han de ser, cuando menos, evIdentes, y,
en muchos casos, hasta desgastados y obvios.
Texto audlo-vísual
Señala Uscatescu: ~Eicine es un arte que ha hecho patente un lenguaje
propio, en una forma más peculiar si cabe, de las artes figurativas en general.
Su autonomía es tal que ha conseguido, según una célebre fórmula, Erwin
Panofsky, lo que les artes figurativas no han soñado siquiera en lograr, Dina-
mizar el espacio, Esta dinamización realiza la unidad ideal, estética entre tiem-
PO y espacio (7).
Desde que el cine es considerado como medio, ejerce un poder social y
psicológico enorme. Las razones son bien simples: es, a veces, reflejo de la
realidad, a veces crítica a esta misma y en general alimenta sueños, deseos y
pasiones.
Todo esto conduce a la creación de nuevos lenguajes estético que se
basa en imágenes y sonidos, es decir, en un texto audio-visual con entidad
propia y, también, con sus propias variantes,
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Otras valoraciones
Claro es que el filme opera a través del signo, pero esto unido al lenguaje
nos lleva a cieflas teorías, Por ejemplo, Pasolini se refiere a un lenguaje au-
diovisual con carácter propio de autonomía y de realidad. Por otro lado, Ja-
kobson habla de materia propia, discurso propio y reconoce al cine estructuras
propias del lenguaje.
Hay, también, quien, como lo hace Uscatescu, señala: “lo cínematográ-
lico es algo verdaderamente mágico, cuyo lenguaje procede del interior de las
imágenes, de su mezcla, su vibración, su choque’.
Actualmente han surgido nuevas fórmulas alrededor del lenguaje cine•
matográfico y entorno a su movimiento. La más definitiva de todas es la efec-
tuada por Edgar Morin: “El cinema es una kinestesia, fuerza elemental que
produce, implica, participaciones afectivas y el desarrollo de un logos- La ima-
gen, al sentimiento y a la idea’.
Elsenstein y Pudwkin ya desarrollaron unas técnicas expresivas difícil-
mente superables, pues, al fin y al cabo, la palabra sola no logra nada. En
definitiva, la palabra pierde su carácter lingoistica en beneficio de la imagen y
ambas en Integración configuran el tiempo fílmíco, como lo llamaba Pudowkin.
6.-LA INTENCIONALIDAD DEL CINE
Sabido es que el cine cuenta con unos medios y con unas técnicas más
o menos evolucionadas, ‘y’ estos son los utensilios del creador cinematográfico,
Ya hemos hablado en varias ocasiones, ¿e los géneros, los estilos y de
las tendencias.
Resguardado con estas armas, el creador cinematográfico dejará caer,
invertirá, toda una idiosíncracia, sus ideas personales, sus inquietudes-., en
una palabra, su intencionalidad.
La cuestión terminal es que dicha Intencionalidad prenda o no en el
receptor. El cine debe evocar, sus mensajes han de llenar el ego del espec-
tador. De esa forma la comercialidad del medio estará asegurada,
Centremos pues, en esa intencionalidad: veamos cuales son los poderes
y la simpatía del liim publicitario.
Poder del tllm
Hay comerciantes que, por el mero hecho de que sus productos sean
exhibidos ante el público de una sala de cine, crean que todo ya está hecho.
Pero no es esa la función del 1 hm publicitario, sino aplicar los métodos creativos
al servicio de un producto; el solo puede sugerir la compra; el resto son factores
diversos como la propaganda los que acercaran o no al comprador a la tienda.
El buen 1 hm publicitario debe inspirar interés por el producto, despertar
el deseo de su posesión e Infundir un placer anticipado por el producto- Nada
más-
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SImpatía
Carlos Pato Domínguez se plantea dos interesantes cuestiones: ¿Llega
el filme a despertar simpatía hacia el producto y su fabricante? ¿Cree una at-
mósfera grata, gozosa, apta para estimular el deseo de compra?
Si contestáramos estrictamente a ambas preguntas, estaríamos hablan-
do unicamente de arte cinematográfico. Pero nos estamos refiriendo a un ‘arte
aplicado’, de modo que a ello nos ceñiremos,
El gran problema es que, en muchos casos, la estética compite con la
función práctica de la publicidad. Así, gran cantidad de filmes publicitarios se
limitan al mero entretenimiento, en vez de cumplir con su finalidad publicitaria,
Y, aunque ese método es buena estética y artísticamente hablando, muchos
espectadores e hipotéticos futuros compradores pueden quedar desconcerta-
dos o totalmente absortos ante dichos manejos artísticos y no retener en su
memoria lo que el producto y sus aplicaciones comportan en cf mismos,
Técnica y artísticamente, la simpatía es relativamente sencilla de con-
seguir, pero el pragmatismo que ha de contener toda propuesta publicitaria,
subliminal o directamente, es a la postre el territorio ha conquistar.
7.-LA PRE-PRODuCCiON
Es ésta una reunión decisiva para el resultado final, a la que deben
asistir las mismas personas que estuvieron en la anterior. (La setección dei
realizador>,
Se supone que el realizador ha estado trabajando sobre el guión y hace
su formulación definitiva. Presenta fotos de la ropa, dibujos, fotograflas o un
video de los escenarios o decorados definitivos, explica los movimientos de la
cámara y el montaje que va a hacer, siempre partiendo de la base que en el
momento del rodaje dispondrá de toda la libertad para hacer las correcciones
y ajustes que, con todos los elementos en la mano, crea positivos. Todo debe
estar absolutamente previsto desde el punto de vista de disponibilidad de ele-
mentos, pero con un pequeño y pactado margen de libertad en el rodaje: las
reuniones de pre-producción hitierianas en las que todo debe quedar perfec-
tamente argamasado son un absurdo método para no liberar ideas y posibili-
dades en el momento del rodaje,
Si intervienen actores, es necesario ver su casting o selección siempre
en video, Algunos realizadores, posiblemente en función de su anterior oficio
de fotógrafo, se contentan con un compositor, una especie de tarjeta de visita
fotográfica. Pienso que siempre se ve muchísimo mejor cómo se mueve y ex-
presa la gente en un video que en una tarjeta.
El casting es un proceso fundamental para el éxito o fracaso de un spot.
Joe Sedelmaler, un norteamericano considerado como uno de los mejores
realizadores publicitarios del mundo, afirma que del acierto del casting depen-
den al cincuenta por ciento del spot. Y cuando en un actor descubre unas de-
terminadas condiciones, llega a variar ligeramente el guión para adaptarse y
sacar el máximo partido de su personalidad.
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Hay que procurar que el casting, en video, el modelo o actor haga una
pequeña escenificación del papel para el que puede ser contratado. Una vez
tuve que suspender un rodaje porque un guapisímo caballero no sabf a guiñar
un ojo. El mundo de mujeres y hombres a los que la naturaleza les dio una
belleza de matrícula de honor, sólo sirve en mí opinión cuando hay que anunciar
productos de belleza o, en el mundo femenino, moda.
En todos los demás casos, selecciono actores o modelos con el mara-
villoso aspecto de la calle y busco, sobre todo, su personalidad y su capacidad
para transmitir exactamente el mensaje que pretendo.
La utilización de actores de segunda fila es tremendamente positiva y
evita reventar muchos metros de peifcuia.
Una vez acabado el casting, ya sólo queda decidir el día del rodaje y, si
es en exteriores, esperar que no llueva (9),
8.-EL RODAJE Y LA POST-PRODUCCiON
“Poco hay que decir en este libro sobre el rodaje. un buen realizador
sabe perfectamente lo que debe y lo que no daba hacer en cada momento,
La ilusión por hacer un trabajo impecable, y no solamente cumplir con el
pedido y facturar, hace que los buenos realizadores se vacie en cada spot, Esta
ilusión y sentido de la responsabilidad tienen que ser fomentados desde la
agencia, no interfiriendo en su trabajo y colaborando constructivamente durante
la realización,
Cuando voy a un rodaje, trabajo al cual d’ebe asistir siempre el creativo
o producer de la agencia, para ajustar sobre el terreno pequeños matices o
puntos de vista, en aquellos momentos, el realizador trabaje relajado y se sienta
máximo responsable de la ejecución. Y cuando existen puntos de vista lige-
ramente distintos sobre la forma de interpretar o encuadrar un piano, sugiero
lo más práctico: filmar los dos. Allí, resolver estas dudas es facilísimo, Una vez
acabado el rodaje, es complicado y siempre muy costoso,
Una vez finalizado el rodaje, se inicia el proceso de la post-producción:
el montaje, doblaje, la incorporación de efectos y rótulos y, ocasionalmente de
trucaje.
Este es un proceso que debe seguir personalmente el realizador, paso
a paso, puesto que en cada uno su obra puede salir reforzada o deteriorada.
Jamás he entendido ales realizadores que dejan la decisión da estos procesos
a otros colaboradores, llegando en muchas ocasiones a desentenderse de algo
tan vital como es el doblaje, lo cual confirma mi teoría de que lo único que les
preocupa es filmar fotos que se muevan,
En la moviola de montaje se decide muchas veces la eficacia de un spot:
en definitiva, es seleccionarías tomas que mejor van a expresarlo que se quiere
comunicar,
uno de los pocos realizadores que ruedan pensando en la moviola, Pedro
Sánchez, se pasó años montando spots hasta que un buen día le llegó su
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oportunidad, Trabajando con él, jamás he tenido problemas frente a la moviola,
Sabe explicar una historia porque mientras la rueda sabe cómo fa montará. Su
trabajo es impecable,
Los realizadores que filman mis guiones conocen muy bIen la mezcla de
odio y respeto que siento por la moviola, un curioso artefacto que es como una
mesa medio máquina de coser y medio juego electrónico.
Le tengo todo al respeto porque un buen realizador, asistido por un
magnífico montador, allí tiene la última y definitiva ocasión de ajustar con pre-
cisión su historia, Sí previamente se han rodado pianos maaters (pianos largos
donde se luma de una vez toda una secuencla), puede combinartos con nuevos
pianos concretos de expresiones, frases cortas o acciones que formen parte de
la misma historia y así tiene la oportunidad de enriquecer la narración,
Le tengo odio porque la moviola no puede ser la mesa sobre la que
vomitar todas las ansías de mostrar pianos y más planos en veinte segundos,
simplemente porque estética y fotográficamente son maravillosos.
Lo importante es comunicar una historia, y salvo guiones que ya se
conciben como una ametralladora de imágenes, y que en ocasiones pueden ser
muy espectaculares, he comprobado que la simplicidad en el número de pianos
ayuda extraordinariamente a hacer más asimilable y agradable una historia. El
corte en la imagen no puede ser jamás un capricho estético, sino simplemente
ser una necesidad de la narración, Pero este hecho les es extraordinariamente
difícil de aceptar a algunos realizadores, que parecen estar movidos funda-
mentalmente por el lucimiento, y que son capaces de lustificar varios pianos
sucesivos de un segundo o medio segundo, lo cual molesta al espectador
porque no acaba de verlo que parece que se le quiere mostrar,
Esta fiebre es la que ha demostrado lo que en la calle ya se empieza a
conocer como “la técnica de los spots’, con tal influencia que cuando en el cine
se ve una película montada con este recurso, muchas personas acaban di-
ciendo “parece un spot publicitario’,
En la reunión de pre~producci6n, siempre soy extraordinariamente pun-
tilloso para aplacar esta fiebre. Por supuesto soy el primer interesado en el
lucimiento del realizador, pero en función de la claridad y simplicidad o que
sepa explicar una historia, no por la cascada da fotos empalmadas que quiera
mostrar en veinte o treinta segundos. Con esta actitud he conseguido que
secuencias que querían explicar en dos o tres pianos queden simplificadas a
uno, con un ensayado movimiento de los actores o la cámara, sin ningún corte
de por medio. Cuando no se hace este ejercicio, es lo más normal del mundo
ver spots donde una frase de cinco palabras, dicha a cámara por una persona,
ésta resulta estar resuella en dos medios planos y un primer plano, No es
extraño que el movimiento de dirigirse a un frigorffico, abrirlo y coger, por
ejemplo una cerveza, se resuelva con un piano medio de individuo acercándose
al electrodoméstico, corte y primer piano de la puerta abriéndose, mientras que
del interior del frigorífico sale chorro de luz de milagro, corte y primer plano de
la mano del hombre cogiendo de la bandeja una ata de cerveza, corte y piano
medio del hombre acercándose de ata a la boca.
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En contra de este lenguaje acelerado, limitado a la publicidad, está el de
la técnica madre, el cine, interesante entre otras cosas porque el público paga
por verlo, cosa que jamás ha ocurrido ni ocurrirá con la publicidad,
no es malo imitar al buen cine, buscar sus encuadres, la capacidad
estética de gustar o interesar de muchas de sus escenas, su rigor y poca gra-
titud en el montaje.
Por último, viene el doblaje. Siempre que puedo trato de asistir a ellos.
En la práctica, bastantes veces me ha ocurrido que viendo el spot a un paso
de terminarse, he variado algunas palabras de una voz en off e incluso, aco-
plando labiales, expresiones de actores. Es lógico que así sea: el guión es un
trabajo en campaña aIslada, pero ahora la película está acabada, puedes verla
y viviría y, a veces, sientes que el texto va a reforzar o reformar el concepto que
se quiere transmitir. Siempre que lo he hecho, no sólo ningún cliente ha pre-
sentado la menor objeción, sino que nl siquera ha notado el cambio.
Cuando un spot funciona, ni al más perspicaz se entera de que se le ha
cambiado un término o unes palabras que, semanas antes, estuvo discutiendo
durante largo rato en la agencia” (9>.
9-EL NACIMIENTO DEL CINEMATOCRAFO: LA IMAGEN EN MOVIMIENTO
La imagen móvil resulta de la fusión de series de imágenes fijas suce-
diéndose rápidamente y sufriendo un leve desplazamiento una con respecto a
otra. El procedimiento fundamental de la creación del movimiento es el mues-
treo subliminar, es decir, que el movimiento sólo existe en el espectador, que
no percibe conscientemente el proceso de muestreo.
“El cine es un muestreo subilminar dalas posiciones sucesivas asumidas
por un objeto animado”. El muestreo consiste en la tolTia de muestras capaces
de representar suficientemente la forma del fenómeno de partida. Muestreo es,
pues, el proceso de conocimiento de un conjunto, de la totalidad de un fenó-
meno, a través de un cierto número de sus partes. La casi totalidad de los
procesos da comunicación por transferencia de formas continuas de un punto
a otro, o de una época a otra, se realiza mediante muestreo,
Los muestreos puedan ser especiales o temporales, según se hagan en
el espacío o en el tiempo, El muestreo temporal consiste en la selección de
cierto número de instantes en el desarrollo de la señal, que es el movimiento,
para luego reconstruir ese mismo desarrollo- El muestreo espacial consiste en
la selección de diferentes puntos de una imagen para reconstruir su totalidad.
Apare, los muestreos también pueden ser regulares (o periódicos) y aleatorios
(o al azar).
La lotogral la, por ejemplo, es un muestreo de la contInuidad de la imagen
luminosa en pequeñas zonas correspondientes a los granos de plata de la
emulsión, más o menos ennegrecidos, que muestran la continuidad de la ima-
gen. La fotografía es, pues, un muestreo espacil y aleatorio, pues los granos
de bromuro de plata están distribuidos aleatoriamente. al azar, por la emulsión.
El cine es un muestreo temporal y periódico, pues se toman una serie de
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instantes en el tiempo de una manera periódica, generalmente 24 por segundo,
a través de los cuales reconstruye la totalidad del desarrollo temporal. Pero a
su vez, cada fotograma aislado, como fotografía que es, es un muestreo es-
pacial aleatorio. El cine específicamente es, por tanto, un muestreo temporal
y periódico, pero al incorporar las características de la fotografía, es también
un muestreo espacil aleatorio,
Según Jean Vivié, “al cIne es el conjunto de las técnicas reunidas para
obtener, por proyección lumInosa, la restitución de movimientos registrados
Iotográflcamentes Esta definición nos es útil para empezar a estudiar la apa-
rición del fenómeno cinematográfico y sus antecedentes.
El nacimiento del cinematógrafo fue una tabor compleja, el resultado de
una larga serie de descubrimientos y progresos en mecánica y óptica, en la
industria química y en el conocimIento de las leyes de a visión. La historia de
la invención del cine es el examen de esas distintas Investigaciones que se
ignoran mutuamente durante mucho tiempo, La invención del cine fue funda-
mentalmente la convergencia de tres áreas de investigación: la estroboscopIa
o persistencia retiniana de las imágenes, la reproducción científica de imáge-
nes o análisis del movimiento por la lolografla, y la reconstruccIón o síntesis
del movimIento en proyección.
La estroboscopia, o persistencia de las imágenes en la retina, es un
fenómeno fisiológico natural. Site llega al ojo una imagen luminosa, conserva
la impresión hasta una décima de segundo después de desaparecer aquélla.
Esta anomalía del ojo humano es la base misma del cine: sin la estroboscopia
no podría existir, pues gracIas a asta persistencia retiniana tenemos en el cine
la ilusión de un movimiento continuo, el ver desfilar ante los ojos unas imágenes
intermitentes.
El fenómeno de la estroboscopia ya era conocido por los antiguos, que
apreciaron fenómenos como el de que un tizón incandescente, girando rápida-
mente, forma a los ojos de los espectadores la imagen de un circulo. En la
estroboscopia está basado también el disco de Newton, que a finales del siglo
XVII reconstituía el blanco partiendo de los colores del prisma. Pero hasta aquf
no han sido más que apreciaciones intuitivas, Hasta el siglo XVIII no se empieza
a utilizar científicamente, de manera coherente y sistemática, con el abad No-
iiet, que en 1771 indica el fenómeno en sus “Lecciones de física experimental”,
y lo lleva a la práctica en la peonza deslumbradora. inspirada en el “disco de
Newton”, y que es el primero de los juguetes científicos o aparatos de física
recreativa basados en el fenómeno de la estroboscopia. Pero son los trabajos
del inglés Peter Mark Rogel los que definitivamente estudian y sistematizan
científicamente el fenómeno de la estroboscopia, exponiendo en 1824 su tesis
sobre la persistencia retíniana en la Royal Society de Londres. A partir de aquí
ya tiene base y sentido científico la reconstrucción del movimiento a partir de
imágenes fijas.
Durante todo el siglo XIX se fueron multiplicando los aparatos o juguetes.
todos con complicados nombres griegos, que tratan de dar un efecto de mo-
vimiento, Casi todos estos aparatos no fueron sino meros experimentos de
física recreativa, y no serios estudios científicos. Uno de los primeros juguetes
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ópticos que utilizan dibujos fue el taumAtropo, en 4 82E, que era un simple disco
de cartón con sendos dibujos complementarios en sus dos caras, dibujos que
se superponen en el ojo formando una imagen única, cuando se hace girar el
disco rápidamente sobre su diámetro-
Joseph Plateau, físIco belga, Inventa en 1832 el (onaklsflscoplo, consfs~
tente en una serle de dibujos colocados en un disco cuya rotación produce la
síntesis, y del que luego derivan otros como el zoótropo. del matemático inglés
Horner, que consistía en un tambor metálico con una serie de hendiduras, que
giraba en sentido horizontal alrededor de un eje. En su interior se colocaban
unas bandas de papel que reproducían momentos sucesivos de una misma
escena, escena que, al girar el aparato, el espectador vela animada mirando
por una rendija. “El zoótropo supone un paso fundamental, pues ya se pueden
reproducir escenas animadas continuar.
Pero para que exista el cine es necesario que primero exista la fotografía.
A partir de la cámara oscura, conocida ya por Leonardo da Vinci y descrita con
precisión por Glovanní della Porta en “Magiae naturalís”, la obra más conocida
de ciencia popular del siglo XVI, y empleando la propiedad de algunas salas de
plata para ennegrecarse con la luz, un francés, Nlcéphore Niepce, obtiene la
primera fotogral la conocida en ¶827, Daguerre lo perfecciona y obtiene foto-
grafías en tiempos cada vez más reducidos, pero que en 1840 era todavía de
veinte minutos, Hacía 1851-52, el óptico francés Juies Duboscq presenta en
Londres el ostereotantascoplo, que sustituye los dibujos del fenaklstiscopio por
unas fotografías obtenidas por el procedimiento de exposiciones sucesivas,
con foque reúne por primera vez dos de los caminos que han de llevar al cine.
Al aplicar el fenakistlscoplo a la linterna niágica, el austríaco Von Ucha-
tius (1853>, y luego al mismo Juies Duboscq, realizan por primera vez la pro-
yección animada de dibujos, aunque de una manera muy imperfecta, Estro-
boscopia y proyección se unen aquí, pero, sin embargo, no se trata todavía más
que de movimientos descompuestos arbitrariamente y no científicamente, es
decir, son sólo dibujos y poses sucesivas,
Para lograr un análisis científico del movimiento y, por tanto, una síntesis
auténtica, hará falta reducir el tiempo de exposición fotográfica hasta conseguir
la instantánea y la toma rápida de vistas, que permitirán coger a un sujeto en
acción sin interrumpir su movimiento. A partir del colodión húmedo se gene-
ralizó la fotografía con placas de vidrio, de las que podían sacarsa muchas
coplas, y el tiempo de exposición se redujo a unos segundos. Las primeras
tomas de vistas con descomposición del movimiento fueron realizadas a partir
de 1673 por el inglés Muybrldge, al descomponer el movimiento del galope de
un caballo. Este trabajo fue un encargo de un millonario californiano, que había
cruzado una apuesta sobre cuáles eran exactamente los diversos movimientos
de un caballo al galope. A lo largo de la písta de carreras, Muybridge colocó 24
cámaras, cada una con su respectivo operador, cámaras que se disparaban al
paso de los caballos, Así obtuvo una serie de instantáneas que se hicieron
famosas, al descomponer exactamente el galope de un caballo y demostrar que
las tradicionales representaciones pictóricas de caballos al galope eran falsas.
Janssen, director del Observatorio de Meudon, construyó por 1873-74 el
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revólver astronómico, basado en el arma inventada por Colí en 1837, para po-
der registrarlos movimientos de los planetas y. más exactamente, las sucesivas
fases del paso de Venus delante del Sol. Este aparato permitía hacer girar,
delante del objetivo, una placa circular mediante un sistema de relojería, ob-
teniendo una vista cada setenta segundos.
El fisiólogo francés Marey, interesado en estudiarlos movimientos deles
animales, construyó, a partir del revólver astronómico de Jansaen, su fusil
fotogrAtíco (1882), con el que podía obtener serles de doce instantáneas de un
movimiento sobre un soporte circular que giraba alrededor del objetivo, del
mismo modo que el tambor de un revólver, Marey continué sus trabajos, y
perfeccionó su fusil fotográfico aplicándole los rollos de película Kodak recién
salidos al comercio (1890). Consigue de este modo fijar las imágenes sucesivas
de un movimiento que no puede ser percibido por el ojo, registrándolo en una
película fotográfica flexible. El análisis cIentífico del movimiento ha sido reaii•
zado, y prácticamente Marey ha inventado la cámara y la toma de vistes cine-
matográfica, y es por esto por lo que hoy se ha reivindicado para Marey el
invento del cine. Pero a Marey lo que te interesaba era estudiar los seres y sus
movimientos (recordemos que era fisiólogo>, y no se preocupa de reconstruir
la síntesis de esos movimientos para llegar alo que será el cine (sólo realizará,
más tarde, algunos intentos defectuosos, igual que muchos otros en diversos
paises, como Friese-Greene en Inglaterra y Mex Skiadanowski en Alemania>.
La síntesis del movimiento se lograba fácilmente con diversos aparatos
como el zoótropo, pero sólo con dibujos y no sobre pantalla. Emile Reynaud
perfeccionó el zoótropo aplicándole un tambor de espejos, y construyó su pra-
xlnoscoplo que, tras sucesivas mejoras, consiguió proyectar sus imágenes por
reflexión sobre una pantalla. Creó así su teatro óptico, en el que utiliza ya cintas
perforadas, y con el que apartir de 1892, y durante mucho tiempo, dio las
primeras representaciones públicas largas de dibujos animados, con cintas de
papel de 10 a 15 minutos de duración. En estas cintas utilizó ya las técnicas del
dibujo animado moderno, como la disociación de figuras y decorados, calcos
sucesivos en hojas transparentes, etc, Podemos decir, pues, que el dibujo
animado nació antes que el propio cine. El mismo Reynaud tuvo la idea de
sustituir sus cintas dibujadas por unas cintas fotográficas, pero para su espec-
táculo de ‘pantominas luminosas’ le pareció más apropiado y arlistico el dibujo
que la fotografía.
Así vemos que, por tener unos objetivos distintos —Marey un estudio
científico y Reynaud un espectáculo recreativo—, ambos pasan, sin advertirlo,junto a los mismos cimIentos del cine, el primero creando la descomposición del
movimiento con la construccIón dele primera y muy elemental cámara de toma
de vistas, y Reynaud consiguiendo la síntesis del movimiento en proyección
sobre pantalla de cintas largas, pero solamente de dibujos.
Una paso muy importante pera la aparición del cine fue el lanzamiento
por Eastman, en ¶ 888, de la emulsión sobre bobina de celuloide, pero es Edison
el que crea la película moderna de 35 mm con cuatro pares de perforacIones
por Imagen para su arrastre, y que reunia les condiciones de ser flexible, ma-
nejable. resistente y transparonte. Edison y su ayudante Dlckson se basaron en
el aparato de Marey para la creación de su cámara, a la que aplicaron la pe-
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licula de 35 mm perforada. Los primeros intentos querían combinar la imagen
y el sonido, empleando el fonógrafo que había fabricado Edison, pero con
resultados poco satisfactorios, por lo que fueron abandonados.
Edison no quiso proyectar sus filmes sobre una pantalla por considerar
que sería mucho más rentable la visión individual, lanzando sus kinetoscopios,
grandes aparatos en forma de caja con unos anteojos, y que contenían pelí-
culas perforadas de 35 mm con 50 pies de longitud. Los kinetoscopios funcio-
naban por arrastre continuo a 46 imágenes por segundo aproximadamente; la
película estaba enrollada en “sin fin”, es decir, el princIpio unido al fin, de ma-
nera que se repetía de forma ininterrumpida una y otra vez, y la visión era harto
incómoda, pero tuvieron un cieno éxito, Las cintas rodadas por Dlckson para
el kinetoscopio de Edison son, propiamente hablando, los primeros filmes. Su
duración no pasa de 30 segundos y pueden repetirse continuamente con sólo
echar un centavo en el aparato- Los espectadores ven las imágenes a través
de una lupa, Imágenes que son del tamaño de una tarjeta postal.
Los primeros filmes de Edison fueron realizados en el interior del primer
estudio, llamado Black Maria, y eran una copla de los temas clásicos del zoó-
tropo, Bailarines, acróbatas, gimnastas, perros saltadores, luchadores, barbe-
ros, dentistas, etc,, es decir, todos los temas típicos del zoótropo fueron repe-
tidos por Dickson para Edison- Sólo que las dos docenas de dibujos son sus-
tituidas por medio miliar de fotografías- En las cintas del zoótropo hay utíleria,
pero no escenografía, y lo mismo pasa con los filmes de Edison. Siluetas
blancas que se agitan sobre un fondo negro, lo que da como resultado unas
figuras tan inhumanas como peleles.
Como se ve, el invento del cine es el resultado de una larga serle de
investigaciones y descubrimientos individuales. Es por esto que son muchos los
presuntos Inventores del cine, pues en realidad todoseilos aportaron algo para
su Invención, Los americanos dicen que el Inventor fue Edíson, y es cieno que
él realizó las primeras películas cinematográficas en su sentido técnico, sobre
peifcula perforada de SSmm pero, y hay que destacarlo, para su kinetoscopio,
que no es ni debe ser cine, por contener unas limitaciones fundamentates; no
proyección en pantalla, visión individual, limitación temporal (longitud de 50
pies) y, por tanto, de contenidos, etc., lo que le da unas características evi-
dentes de aparato en feria, de juego recreativo, sin ninguna posibilidad de
evolución como medio de expresión y creación. Los kinetoscopiOs se explo-
taban en unos establecimientos denominados penny arcadas, donde había
toda clase de aparatos mecánIcos que funcionaban con centavos, al estilo de
los biliares o salones recreativos modernos. Todo esto nos demuestra las
evidentes características de juego recreativo de los kinetosOOpiOS. que no po-
día ser considerado como medio de expresión, y mucho menos cine-
Lo que faltaba para llegar al cine era la proyección en pantalla. Fueron
muchos los inventores que trabajaron al mismo tiempo tratando de encontrar
un método satisfactorio de proyección, consistente básicamente en hacer des-
filar los filmes a través de una linterna mágica de una manera discontinua uti-
lizando para ello diversos dispositivos. En esto trabajaron el francés Marey, los
ingleses William Paul y rriese-Greene, el alemán Max Skiadanowski, que en
noviembre de 1695 dio las primeras representaciones públicas de su bléscOpo,
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con poco éxito, por cierto, debido a su deficiente calidad y por fin, los hermanos
Louis y Auguste Lumiáre, que construyeron el primer aparato sencillo y prác-
tico, a la vez cámara y aparato de proyección, capaz de registrar fotográfica-
mente imágenes en movimiento y reconstruirlas proyectándolas sobre una
pantalla en unas condiciones eficientes y convincentes de calidad, luminosidad,
veracidad y duración.
Louis Lumiére, junto con su padre y su hermano, dirigía una importante
fábrica de productos fotográficos en Lyon, y empezó a trabajar en el cinema-
tógrafo a pedir del kinetoscopio de Edíson, El problema fundamental que aún
quedaba por resolver, el del arrastre intermitente de la peircula, lo resolvió
Louis (se dice que en una noche de insomnio) por medio de un mecanismo de
eva excéntrica. A partir de aquí, y vinculando los trabajos fundamentalmente
de Marey y Edison, y empleando película del formato de Edison fabricada por
los mismos Lumiáre en su fábrica de Lyon, construyen su clnematógrWo, cuya
patente fue depositada el 13 de febrero de 1895, y realizan sus primeras pe-
lículas. una proyección privada tuvo lugar el 22 de marzo ante especialistas de
la investigación científica, y por fin, la primera representación pública, el 28 de
diciembre de 1895. El lugar elegido para esta primera exhibición pública fue un
pequeño salón situado en el sótano del Grand Café, en el número 14 del Bou”
ievard des Capucines de Paris. Este salón, bautizado con el nombre de “Salón
indien”, era de dimensiones reducidas, tal como querían los Lumiére, pues así
un fracaso pasarla más inadvertido, y en case de éxito seria todavía mucho
más evidente. Antes de la exhibición, los Lumiére repartieron algunas invita-
cions a personas cuya asistencia íes Interesaba particularmente, como algunos
cronistas científicos, el director del Folles Bergóre, el director del Museo Grévin
y el director del teatro “Robert Houdin, llamado Geroge Méliés, entre otros, La
asistencia a esta primera representación fue escasa, pero el efecto sobre los
espectadores, sorprendente. El éxito fue fulminante, Va no es un experimento
más o menos acertado, cuya característica más destacada sea la simplicidad
y perfeccionamiento, que permite al cinematógrafo ser cámara y proyecto a Ea
vez, sino una proyección comercial en regia, a partir de la cual surgirá toda la
industria cinematográfica. Antes de esta representación, ningún otro intento de
proyección organizada había tenido éxito, ni en América nl en Europa, El éxito
del cinematógrafo desde el primer momento demuestra que es el primer apa-
rato que resuelve de una manera eficaz todos los problemas planteados. Las
tres lineas de Investigación que habíamos estudiado para la invención del cine
convergen, y el cine abandona la fase de los ensayos para llegar a ser una
realidad práctica.
10.-EL LENGUAJE CINEMATOGRAFiCO
“Se habla muchas veces del “lenguaje’ del cine, porque en el cine, como
en el lenguaje hablado, el todo es mayor a la suma de sus partes”. Por ejemplo:
si a continuación de una tomada una mujer llorando se monta otra de un coche
de niño vacio, el resultado será algo mác complejo y más potente que cada una
de las dos tomas por separado. El cine es capaz de saltar de un plano a otro
con la rapidez del sueño, dejando a un lado la interpretación literal de las
imágenes para incidir directamente en la imaginación. Cuando vemos una
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buena película de suspense no somos capaces de identificar con exactitud la
causa de nuestra inquietud, porque a la hora de ver una película no son apli-
cables las normas del lenguaje escrito, Y sin embargo, cuantas más películas
vemos y cuanta más atención les prestamos, mejor entendemos las técnicas
empleadas. Empezamos a ver cómo están montadas las secuencias.
Nuestra capacidad para entender el lenguaje cinematográfico supone la
aceptación de una serie de convenciones, a las que se suele conocer como la
gramática del cine se refieren a cuestiones tales como los cambios de direc-
ción, los cortes y el paso del tiempo- Ahora las aceptamos con tanta facilidad
que ni las notamos, lo que constituye un frecuente motivo de error.
Como el lenguaje cinematográfico tiene tantas variables, se comprende
que sus regias sólo deben pasarse por alto cuando hay muy buenas razones
para ello, y únicamente por quien sepa bien qué efecto produciría la ‘infrac-
ción”, Basta ver una película realmente incoherente para apreciar el valor de
la gramática cinematográfica. imagine una página de un libro en la que cada
palabra fuese de un tamaño y color diferente, pudiese ir de un sitio a otro,
acercarse y alejarse, exhibir un sonido distinto al de las demás y permanecer
vIsible durante un tiempo variable: estos efectos son las bases del cine, Y si
cada uno de estos elementos no se entiende bien por separado, será imposible
combinarlos de forma satisfactoria.
Sí lugar del montale
La mejor forma de mejorar una película es el montaje, Algunas pueden
montarse en le cámara, aunque rodar algo que realmente no precise de montaje
exige una técnica cinematográfica Impecable y un dominio del cene que sólo
se consigue tras años de experiencia. Por desgracia, y quizás inevitablemente,
por aquí es por donde empiezan casi todos los aficionados,
Los resultados son un poco descorazonadores, porque sin montar es
imposible yuxtaponer Imágenes, construir una secuencie, tirar lo que sobra,
reforzar las tomas sueltas, intercalar acciones paralelas y dar a la película
cualquIer forma que vaya un poco más lejos del hecho de partida. Además, el
montaje es una actividad creativa y apasionante: manipular la película, ordenar
sus Imágenes en el tiempo y decidir el ritmo de la acción son cosas que gustan
a todos los cineastas.
Hay naturalmente, películas que no precisan montaje (como un informe
sencillo rodado únicamente para el uso privado, por ejemplo>. Pero Incluso en
estos casos, “el conocimiento de la técnica de construcción de una secuencie
ayudará a la hora de rodar. Y este conocimiento sólo se consigue montando:
además deque muchas de las técnicas de rodaje que se explicarán presuponen
que luego van a montarse-
Los pianos básicos
Cuando se habla de cine es trecuente dividirlos planos en tres categorías
esenciales: plano general, plano medIo y primor plano. Si bien se trata de una
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división en cierto modo arbitraria, los términos suelen emplearse en relación
con la figura humana. En cualquier caso, lo esencial es la parte de la figura que
aparezca en cuadro; así, un plano general suele Incluir los pies del sujeto, un
plano maído llega hasta algo por debajo de la cintura y un primer plano hasta
un poco más abajo del pecho. Estos tres pianos básicos van estrechamente
ligados a otros tantos niveles de concentración: van centrando le atención del
público desde un escenario amplío hasta un solo individuo, pesando por un
grupo de personas. Los pianos pueden a su vez dividirse en subcategorias
como ‘prímerisimo primer plano’, “primer piano largo’ o “vista general’.
Caracteuis fIcas do cada plano
“El plano general es el más básico de todos y, en situaciones en que no
pueda hacerse más que una toma, ésta ha de ser un piano general’, incluye
todo lo importante para una escena determinada y puede emplearse como
piano ‘master o informativo. También permite una utilización más creativa,
como elemento de contraste con una serie de pianos medios y primeros planos
de los elementos que incluye. Un plano general establece la relación del sujeto
con lo que le rodea o con otras personas.
El plano modio es el primer paso al establecer un estudio de caracteres.
Reveía lo suficiente del rostro del sujeto como para interesar el espectador en
toque dice o piensa, aunque no tanto como para que sólo se interese por dicho
sujeto. Este piano admite dos o más personas en pantalla, cuyas reacciones
pueden ser perfectamente visibles. Admite también el intercalado de primeros
planos.
Un primer plano se centra en la carada una sola persona o en cualquier
detalle de la escena. Es, por tanto, una vía de acceso a la vida interior del
sujeto. El primer piano ea el que más ‘obliga” al espectador, que se ve abocado
a dedicar toda su atención a una sola persona.
Puímerisímo primer plano. También se llama plano corto, y su empleo ha
de estar justificado. Produce un efecto de shock al ocupar toda a pantalla con
los ojos o las manos de un actor o con un pequeño detalle, Una cara tomada
muy de cerca puede aparecer deformada.
Visía general, Es el plano e utilizar para dar una visión panorámica de un
paisaje o una ciudad. Actúa como un gran piano mester, estableciendo el es-
cenario en que se desarrollará la acción, Este tipo de piano también sirve para
presentar a une pequeña figura ante un vasto panorama, comunicando así
sensación de aislamiento.
El plano correcto
El movImiento en el cuadro
En fotografía la composición es de importancia obvía, porque la imagen
está quieta. “Pero en el cine el propio movimiento se incorpora a la composi-
ción: por tanto, cuando escoja la posición de la cámara tenga en cuenta la
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mayor parte posible de la acción que va a desarroiiarsr. Al elegir el punto de
rodaje intente anticipar todo lo que ocurrirá alo largo del piano: no tiene sentido
empezar con un primer plano de un sujeto que se acerca corriendo ala cámara;
y un plano general no es el más apropiado para dar detalles de la cara.
Recuerde que la longitud focal del objetivo y la distancia entre la cámara
y el sujeto afectarán al grado de movimiento en la pantalla,
AcoplamIento de planos
Como cada piano tiene sus propias.caracterfstlcas, es preciso que sea
muy consciente del efecto que pretende crear a la hora de yuxtaponerios. El
corte de un piano general auno medio concentra la atención del público en una
zona de la escena menor, Pero si el piano medio sigue a un primer plano se
reduce la tensión o la intensidad de la escena al abrir el plano y dejar que
aparezcan en pantalla nuevos elementos. Al cortar de un piano general a uno
más corto, cuide de que los personajes sigan mirando en la misma dirección y
aparezcan en la parte adecuada del cuadro.
Cuando corte de, digamos, un piano medio e un primer plano del mismo
personaje, procure que no haya diferencies en la iluminacIón, la altura y la
expresión de ambas tomas.
Tenga también en cuenta que la diferencia en tamaño y ángulo entre dos
planos ha de ser suficiente como para ser significativa, pero notan grande que
confunda al espectador.
Tamaño de la Imagen
A diferencia de lo que ocurre en el teatro, en que la distancia de los
espectadores al escenario nunca cambia, en el cine la cámara brinda la posi-
bilidad de acercar o alejar a los personajes, bien mediante el zoom, bien me-
diante el traveilng, y esto obliga al cineasta a controlar el punto de vista del
público.
Al decidir el piano tenga en cuenta que sise coloca muy cerca del sujeto
resultará exagerada cualquier acción o gesto que éste haga. Y viceversa: si
está muy lejos, sólo serán visibles los gestos amplios.
Como regia general, piense que cuanto menor sea el formato da rodaje,
mayor será la importancia de los pianos conos, Está claro que la pequeña
pantalla en que se proyecta el 8 mm. no es la más adecuada para soportar
vistas generales; para que funcionen tendrán que estar muy bien compuestas
y carecer de detalles pequeños Importantes.
- Acoptamlonfo de primeros planos
Si quiere filmar un diálogo intercalando primeros planos de sus dos pro-
tagonistas, asegúrese de que el tamaño de las cabezas es siempre el mismo.
Si hay diferencies, el espectador lo interpretará como diferencias entre los
personajes.
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- El eje de mIradas
En general se considera que el eje de mIrada del sujeto es la dirección
hacia la que está mirando, si bien es un término cuyo significado varía en fun-
ción del contexto en que se emplea,
“Cuando se rueda a un solo sujeto, su mirada resultará tanto más intensa.
y el piano tanto más fuerte, cuanto más próximo al objetivo esté dicho eje”. Por
ello, cuando se corta de un plano medio a un primer plano, la mayor intensidad
característica de éste debe ir acompañada de un estrechamiento del ángulo
formado entre la cámara y el eje de mirada del sujeto,
Sí se toma al sujeto con la cámara directamente dirigida a sus ojos, se
permite al espectador “adentrarse’ en su mente, aunque si se trata de un diá-
logo esta posición convertirla a la cámara en interlocutor, como si estuviese
metida en la cabeza de la persona con quien realmente habla.
Cuando se toma a una serle de personas cortando desde un piano master
a varios primeros pianos y viceversa, es fundamental que todas ellas miren en
la misma dirección cuando aparecen solos y cuando están en of grupo, Los ejes
de mirada de los primeros planos deben corresponder exactamente a los de-
terminados por la geografía general de la escena.
En un diálogo suelen tomarse tos ojos ligeramente “fuera” de la cámara:
uno de los dos mira un poco hacia la derecha de ésta y el otro un poco a la
izquierda. De este forma, cuando se intercalen los respectivos primeros planos
manteniendo las posiciones, la audiencia acepta sin esfuerzo que siguen ha-
blando mirándose a la cara,
Cuando se corta de un piano medio a un primer piano, debe aceroarse
más la cámara al eje de mirada,
un primer plano de alguien mirando directamente a la cámara constituye
la toma más poderosa de todas, porque la mirada del protagonista se dirige al
espectador, Es un tipo de plano que se suele combinar con un monólogo en oif
que representarla el pensamiento del sujeto.
Composición del plano
La composición de un piano en cine se diferencia de ledo una lotogralla
en dos cuestiones esenciales: su contenido y estilo deben estar en correspon-
dencia con los de los pianos que le rodean: y la composición debe ser satis-
factorias a lo largo de todo el movimiento del sujeto,
La buena composición no es una ciencia y por tanto las normas se hacen
más evidentes cuando se Infringen, Un piano desequilibrado cuna composición
<ea llaman la atención, mientras que es difícil decir por qué una buena com-
posición lo es, No obstante, hay una serie de reglas básicas a las que merece
la pena atenerse; se refieren a la posición del sujeto, las lineas de interés y el
equilibrio entre los elementos del cuadro.
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“’La llamada “ley de los tercios viene a afirmar que el cuadro no debe
partirse en dos mitades iguales: si la línea del horizonte se coloca Justo en la
mitad y el sujeto aparece en el centro de la pantalla, el resultado será débil y
estático’. Es mucho mejor dividir el cuadro en tercios para crear una tensión
entre las diferentes zonas no equilibradas. Las fuertes diagonales que provoca
este tipo de composición dan al piano idea de profundidad y dirección. Esta
técnica es particularmente eficaz en el caso de escenas en que aparecen dos
personas.
Y, sobre todo, recuerde que la regia de oro da la composición es la
sencillez. Nunca debe anteponerse una bella composición a la claridad: el
centro de atención debe ser siempre obvio. Un piano confuso, por bien com-
puesto que esté, perderá toda su eficacia en la pantalla.
El equIlIbrio
Es fácil reconocer un piano bien equilibrado, pero casi imposible definirlo.
Debe acostumbrarse a sopesar a ojo le posición del sujeto y a preguntarse
dónde irla mejor: algo más a la Izquierda, algo más alto, en un encuadre algo
más próximo, etc.
La composicIón en color
El color puede tener el mismo efecto sobra la composición que la luz o
el volumen. Un pequeño toque de rojo en una e~cena monocromática ejercerá
una Influencia completamente desproporcionada en relación con su tamaño; da
la misma forma, una composición bien equilibrada puede resultar horrible silos
colores entran en conflicto. Procure que toda la película, o al menos cada
secuencia, conserve un equilibrio de color adecuado al tema o al ambiente de
la historia.
El encuadre
Un procedimiento de componer es colocar la cámara de forma que algún
elemento del primer piano enmarque al sujeto. Este elemento puede ser cual-
quier cosa: una rama de árbol, una puerta, una ventana, una persona o un
grupo, siendo esta disposición útil para centrar la atención en alguna figura
aislada.
Tomas en picado
El cambio de la altura con que la cámara ‘Ve” la escena es un buen
procedimiento de introducir variación en una secuencia, así como para crear
ciertos efectos o ambientes. Une toma en picado es aquella en que la cámara
se sitúa por encima del sujeto. Desde este ángulo mira al sujeto hacia abajo.
dominándolo completamente.
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Tomas en contra pIcado
Se llama en contrapícado a una toma rodada con la cámara cerca del
suelo y dirigida hacia arriba. Este punto de vista presenta al sujeto visto desde
abajo, reforzando notablemente su importancia, por lo que se emplea como
indicador de dominio.
El zoom
Un zoom es un objetivo de longitud focal variable que permite un control
completo sobre el ángulo de toma, que puede llevarse desde el gran angular
al tele, o viceversa, en cualquier momento. “‘El intervalo de longitudes focales
que cubre un zoom suele expresarse como relación: por ejemplo, un objetivo
que cubra de 6 a 60 mm.’ se dice que tiene una relación de zoom 10:1. Lo que
a su vez significa que la longitud focal de la posición tele es diez veces superior
a la dele posición gran angular, De todas formas, tenga en cuenta que hay
veces en que es más Importante saber la verdadera longitud focal que la re-
lación indicada.
Pese a que la introducción de estos objetivos es relativamente reciente,
se han convertido pronto en la norma. Su gran ventaja es que permiten disponer
de diferentes longitudes focales sin necesidad de cargar con varios objetivos:
pero también permiten variar el ángulo de toma durante un mismo piano. Ahora
casi todos los zeoma están motorizados y se manejan apretando un botón, lo
que quizás es la causada que muchos aficionados abusen constantemente de
él; el zoom es un poderoso instrumento de expresión que no debe emplearse
al azar. El ángulo de tome a cada longitud focal varia con el formato de la
película.
Empleo del zoom
El zoom es básicamente bidimensional: a diferencia del traveiing no al-
tera la perspectiva, sino únicamente el ángulo de toma. Por tanto, solamente
debe hacerse zoom cuando sea Imposible moverla cámara (naturalmente, con
la salvedad de que un zoom con un buen trípode es mejor que un bamboleante
íraveling a mano). De todas maneras, hay veces en que el zoom es la herra-
mienta idónea: cuando se trata de destacar una figura en un paisaje o da al-
canzar una cierta escena que ocurre en el agua: en definitiva, cuando el sujeto
es inaccesible. Elije con cuidado la velocidad del zoom, y empiece y termine con
un par de “pianos quietos”,
CombinacIón de zoorns. En general, nunca deben montarse dos zeonis
seguidos, y menos en direcciones inversas: lo correcto es separarlos por al
menos un par de pianos estáticos o de panorámicas sa!vo, claro está, que se
trate de crear una situación de agitación frenética, No obstante, si es posible
combinar una serie de zooms en la misma dirección mediante fundidos rápidos
o cortes directos; el fundido encadenado puede hacerse tanto durante los pla-
nos móviles como durante los fijos de terminación, si bien es más rápido y de
más impresión de continuidad hacerlo sobre los móviles. Es importante que la
velocidad de los zoama sea siempre la misma.
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Cómo funciona el zoom
Un zoom de foco variable incluye varios elementos divididos en distintos
grupos. El efecto de zoom corre a cargo del grupo central, que se desplaza
hacia adelante y hacia atrás para alterar la longitud focal. En posición tele los
elementos del zoom se desplazan hacia atrás para estrechar el ángulo de tome
y en gran angular, hacía delante para ensanchar el ángulo. El grupo frontal de
elementos controla el enfoque e diferentes distancias, siendo el grupo posterior
el que realmente forma la imagen en el piano de la película. Casi todas las
cámaras de superO tienen un autozoom movido por un pequeño motor eléctrico
y, a veces, velocidad variable. El motor del zoom se controle con des botones
o un conmutador.
- Zoom adelante
“Un zoom adelanto estrecha el ángulo de toma y centre la atenclón, A
diferencia del corte directo de, por ejemplo, un piano medio a un primero, el
zoom adelante mantiene absolutamente clara la geografía, y fuerza la atención
del espectador hacia el primer piano’, No ha comparación posible con nuestra
experiencia fuera del cine, y debe emplearse con concisión, Si va a hacer un
zoom adelante, entoque antes en la posición tele. Utílice trípode para evitar el
temblor.
- Zoom atrás
Un zoom atrás no es un proceso de concentración, sino de revelación;
a medida que el zoom retrocede van apareciendo en pantalla toda una serle de
elementos nuevos: es vital, pues, que el piano aumente en interés según
avanza. Estudie primero el cuadro en la posición grañ angular antes de rodar,
porque el final es más Importante que el principio del piano. Por lo general no
es preciso preenfocar la toma última, porque a medida que el zoom retrocede,
la profundidad de campo aumenta.
- Zoom y panorámIca
Una de las formas más agradables de animar la lentitud del zoom es
combinarlo con una panorámica. Como ambas cosas ocurren al mismo tiempo,
el movimiento lateral tiende a disimular el cambio de longitud focal. Es un mo-
vimiento difícil de realizar adecuadamente. por lo que es muy aconsejable en-
sayarlo primero, Utilice trípode, enfoque en posición tele al principio y haga los
dos movimientos con suavidad.
Elección de la longitud focal
independIentemente de que su cámara esté equipada con un zoom o con
varios objetivos fijos, la elección de longitud focal determinará la profundidad
de campo, la perspectiva, el ambiente y la sensación de movimiento de cada
piano.
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- Profundidad de campo y longItud focal
Como ya hemos visto la longitud focal es uno de los factores que afectan
a la profundidad de campo, o intervalo de distancies respecto a la cámara
dentro del que todos los objetos están enfocados. A cualquier abertura, esta
profundidad es menor con longitudes focales largas que codas. Por tanto, un
tele tenderá a aislar al sujeto desenfocando el fondo y el primer plano, y per-
mitirá escoger exactamente la parte de la escena que quiera presentarse nítida,
inversamente, un gran angular, de longitud focal corta, provocará un
efecto de “foco profundo’: todo el piano aparecerá nítido, incluso con aberturas
grandes. Es frecuente en cine emplear la longitud focal para manipular la pro-
fundidad de campo, porque si se emplea el diafragme con este fin resultará
alterada la exposición, salvo que la cámara disponga de obturador variable o
se empleen filtros grises,
Movlmienfo del foco
Como el objetivo sólo puede enfocar exactamente a una distancia, el
sujeto quedará desenfocado si repentinamente se aleja o se acerca e la cá-
mara, Con un gran angular, que da mucha profundidad, esto no es problema,
pero es critico en los planos hechos con tele, Por eso, al seguir a un sujeto móvil
hay que estar preparado pare corregir el enloque cada vez que sea necesario:
es la técnica conocida como movimiento o “seguimiento del foco’. No es difícil
con una cámara de visor réflex TIL, si bien facilita mucho las cosas saber de
antemano la trayectoria del sujeto, Siempre es aconsejable ensayar la toma
antes de rodar.
“El enfoque selectivo permite en un mismo piano llevaría atención de una
parte a otra de le escena”, Es necesaria una profundidad de campo muy
pequeña, para que el cambio de foco que he de hacerse durante la toma sea
bien perceptible. Así, el plano puede empezar con un sujeto a foco en el primer
plano: el enfoque empieza a emborronarse, mientras a lepar se va delineando
en el fondo un nuevo sujeto antes invisible,
Perspectiva y longitud local
La variación de la longitud focai mediante el zoom cambia el ángulo de
toma, pero no la perspectiva. El zoom es piano y bidimensional: aunque au-
menta el tamaño del sujeto, la distancia de la cámara no vería, por lo que la
relación entre el sujeto y el fondo es exactamente la misma en todo el recorrido.
ManipulacIón de la perspectiva. La perspectiva sólo cambia si se mueve
la cámara, La demostración es sencilla: dando zoom adelante y alejando la
cámara del sujeto, éste conservará su tamaño en el cuadro, pero se alterará la
perspectiva, Un gran angular exagera la sensación de profundidad, mientras un
tele comprime las distancias.
Ambientación y longitud local
La longitud focal ejercerá una considerable influencia en el “ambiente” de
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la toma. La combinación de un gran angular, con su enorme profundidad, y una
distancia sujeto-cámara corta, provocará un efecto de foco profundo, con una
sensación de nitidez inhumana. La incorporación de la cámara a le escena es
incuestionable, y el grado de impacto y realismo que el gran angular determina
lo hace frecuente en el trebejo de reportaje y documental. No obstante, los
primeros planos con gran angular del rostro resultan poco favorecedores.
Las locales largas, que comprimen el espacio, dan lugar a resultados
más pianos, sobre todo en retrato. Con un tele y una distancia al sujeto grande
la cámara se convierte en un observador alejado, con al resultado de unes
Imágenes remotas, líricas.
Oomo las sensaciones que evocan un gran angular y un tele son tan
dispares, es difícil yuxtaponer tomas de ambos tipos. Decide la ambientación
desde el principio y aténgase e ella en todo momento.
• Movimiento y longitud focal
Si rueda un sujeto que se mueve hacia la cámara con un tele, el resultado
dará la sensación de un movimiento muy lento, Si quiere que la sensación de
velocidad sea mayor, ecérquese y ruede con el zoom en posición gran angular:
aumentará rápidamente de tamaño dentro del cuadro, y parecerá que va muy
deprisa.
Panorámica y basculamiento
“Se llama “panorámica”’ al giro horizontal de la cámara sobre su eje
vertical, Sirve tanto para cubrir un escenario empilo como para seguir a un
sujeto en movimiento o para relacionar un sujeto con ciro. Casi siempre se hace
con trípode, porque una panorámica a pulso exige un equilibrio y un control
excelentes.”
Los aficionados tienden a hacer panorámicas demasiado rápidas. El
resultado, cuando se combine con zooms sin objeto, bascuiamíentos y trave-
iings es francamente desagradable. Nunca se hace una panorámica porque si.
Si decide emplearla, Incluye en la escena algún motivo que le justiflque. Pre-
gúntese siempre hacia qué se despiaze, y pianlfique el comienzo, el desarrollo
y el final de la toma, Recuerde que siempre es más fácil hacer un movimiento
de cámara “hacia” que “desde” algo y que el interés dele panorámica debe ir
in crescendo” conforme avanza, y no al revés,
Es muy feo empezar una panorámica directamente en movimiento: debe
preverse un piano quieto suficientemente largo tanto al comienzo como al final.
La panorámica en si no tiene por qué ser continua, admitiendo pausas inter-
medias, que deben ser lo suficientemente largas como para que se perciban
como deliberadas, pero no tanto que corten el movimiento <dos segundos es
una buena media), Puede darse un corte directo de una panorámica a otra,
aunque en general conviene evitar el montaje de varias seguidas, salvo que
haya un sujeto móvil que conecte a todas. Por último, tenga en cuenta las
variaciones en el nivel luminoso.
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- Velocidad de giro
Cuando se sigue a un sujeto móvil, la velocidad dependerá de la de éste,
careciendo en tal ceso de importancia el hecho de que el fondo se emborrone
o no. Antes de empezar decide si prefiere que el sujeto saiga de cuadro o siga
hasta parar y, en este caso, donde parará, En general, trate de mantenerse por
delante del sujeto durante el movimiento,
Si recorre una escena quieta es necesario quejuzgue con cuidado la
velocidad para que el resultado no sea una brume irreconocible: casi todos los
aficionados toman las panorámicas demasiado deprisa. Cuento mayor sea el
ángulo del objetivo, mayor deberá ser la velocidad del giro, Una panorámica con
tele ha de ser extraordinariamente lenta y estable,
“Una panorámica muy rápida se llama “berrido”: emborrone el fondo
completamente y suele emplearse como efecto de transición de une escena a
otra’,
• Panorámica con trípode
Siempre que puede, use el trípode para hacer panorámicas. El nivel debe
ser perfecto, con le cámara exactamente vertical, No olvide que una toma que
empieza en vertical podría no acabar así si no se ha comprobado primero, Es
de gran ayuda un nivel de burbuja en la cámara o en el trípode. La cabeza de
barrido debe ofrecer la resistencia justa como para poder moverla con absoluta
suavidad apoyando sólo dos dedos al final de la palanca,
El problema está en dónde meter los pies. Como el ojo está pegado al
visor, basta perder el equilibrio un instante para que todo se eche a perder. Pero
es que si, además, la panorámica es larga, no hay más remedio que cambiar
los pies de sitio, siendo entonces fácil golpear accidentalmente las patas del
trípode.
Para hacer una panorámica de 9Q0, colóquense de forma que corte el
movimiento mirando de frente, con lo que sólo tendrá que Inclírtarse 450 a cada
fado, movimiento que puede hacer sin cambiar los pies de sitio nl perder el
equilibrio. Coloque una pata del trípode a cada lado suyo.
Una panorámica de 1800 es difícil de hacer con suavidad, aunque siem-
pre ayuda un poco de práctica, Para reducir los movimientos de piernas lo mejor
es empezarla toma desde una posición ‘retorcida” algo incómoda, porque así
tal incomodidad irá disminuyendo conforme la panorámica avanza, siendo más
fácil llevarla a buen término,
- El basculanilento
Un “basculamianto” no es más que una panorámica en dirección vertical,
utilizada casi siempre para recorrer un edificio algo o una persona sin emplear
el gran angular,
“Como la panorámica, el basculamiento es una toma de “desarrollo’, y
debe acabar en algo concreto”. Por ejemplo: es mucho más lógico rodar desde
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los pies hasta la cara de una persona que proceder al revés; la antícípaclón de
la cara da fuerza al piano,
Conviene usar trípode; ponga la cámara perfectamente vertical y acer-
que le palanca al hombro lo más posible, moviendo todo el cuerpo y no sólo el
brazo o la mano; el resultado será así más suave,
La cámara en movimiento
“Los movimientos en el espacío de la cámara se denominan genérica-
mente “traveilngs’, y pueden tener lugar tanto horizontalmente y sobre el suelo
como en el aire, con fa cámara y el operador encaramados a una grúa. Durante
estos movimientos es cuando la cámara da lo mejor de si; ningún otro medio
de grabación, a excepción del video, goza de esta capacidad de recrear objetos
tridimensionales de una pantalla plane. A medida que la cámara se mueve
cambia la perspectiva y los objetos adquieren su calidad espacial. Este es el
aspecto más dinámico y mágico del cine.’
Traveling en torno a un sujeto InmóvIl
La única forma de presentar a fondo un objeto tridimensional es mover
la cámara a su alrededor. El traveiing da además una idea de exploración y una
continuidad a la toma que de ninguna manera podrían logrerse mediante una
serle de planos fijos,
- T~ravellng sobre un sujeto móvil
El íraveilng es un buen procedimiento de mantener a un sujeto móvil en
un primer piano razonable. La cámara se mueve a la par que el sujeto de forma
que la distancia entre ambos sea constane. La única forma de lograr algo pa-
recido es utilizar un tele y rodar desde una distancia grande, aunque el resul-
tado carecerá del impacto del traveling. El sujeto puede ser cualquiera, desde
una persona andando o corriendo, hasta un coche o un caballo- La velocidad
puede ser lenta o tan rápida como se quiera.
El traveiing sobre un sujeto móvil es la más difícil de todas las tomas.
Hacerlo a mano exige mucha coordinación y mucha práctica por lo que, si se
puede, habrá que emplear algún tipo de ‘doiiy” para estabilizar la cámara.
El Iravelíng subjetivo
“‘Se llama así a un traveling en que la cámara velo que se supone debe
estar viendo uno de los personajes”- En asta situación no es fundamental una
cámara fija: a decir verdad, el ligero baile provocado por una toma •a pulso
sugerirá de modo convincente el movimiento del sujeto, y más sise supone que
va corriendo, borracho, enfermo o agotado,
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- Cómo se hace un traveling
Un treveiing puede hacerse desde un doiiy, como los profesionales,
desde un coche, desde una silla de ruedas y hasta a píe. En todos tos casos,
el problema es mantener la estabilidad de la cámara, El poderoso efecto del
traveiing se esfumará si el baile de la imagen desvía la atención hacía el pro-
ceso del rodaje.
Siempre que sea posible, lo mejor es usar el doily, Un dolly profesional
no es sino una plataforma rodante sobre la que va montada le cámara junto con
su operador, sentado o de píe: la unidad dse mueve sobre ruedas de goma o
sobre railes, arrastrada por un tractor o empujada por una persona.
Velocidad del traveling
La velocidad depende de la longitud focal del objetivo, la distancia al
sujeto y el ángulo al que los sujetos se aproximen a la cámara. “Como regia
general, la velocidad hade ser tanto mayor cuento mayor sea el ángulo de lome
del objetivo”. Y cuanto más cerca del sujeto esté la cámara, menor ha de ser
la velocidad. Si la cámara mira directamente de frente, el traveiing parecerá
más lento que si describe una panorámica y se sitúa a la izquierda o a la de-
recha de la dirección de desplazamiento.
- Travellng vertical
En un traveiing vertical la cámara se eleva desde o desciende hacía el
suelo, con la consiguiente variación dala altura y el ángulo de la toma, Como
el efecto producido está completamente fuere de nuestra experiencia normal,
es un movimiento que jamás resulta Indiferente: en realidad, es posiblemente
el más espectacular de todos los desplazamientos.
Creación de una sacuencia
Cualquier película cuente una historía. Sea cual sea el tratamiento que
se le dé, las tomas que componen la película se montan en una secuencla fija,
y una secuencia es algo que el espectador interpretará como una narración, Sí
no se dice claramente que lo que está viendo es un sueño o un faishback, el
espectador supondrá que la primera toma se desarroiló antes que la segunde,
ésta antes que le tercera y así sucesivamente, Nuestro pensamiento tiene tal
tendencia a la narrativa ya la interpretación en función de causa y efecto, que
la película puede ser causa frecuente de errores: sidos pianos completamente
independientes suceden uno al otro, la audiencia creará un enlace imagLnerlo
entre ambos,
El aspecto narrativo del cine es tan importante para las películas vaseras
como para las comerciales o los reportajes documentales,
“El arte de la realización cinematográfica consiste en tomar planos ro-
dados en diferentes lugares, e diferentes horas y bajo diferentes ángulos y ser
capaz de unirlos para crear une narración satisfactoria de un suceso, de un sitio
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o de un ambiente. Si consideramos a los pianos básicos como el vocabulario
del cine, podemos afirmar que el hecho de unirlos creando una historia cohe-
rente es le gramática, Esto es lo que hace que las películas funclonesn.”
• Rodaje da una narración sencIlla
Sea lo que sea lo que vaya a rodar, su trabajo siempre será el mismo:
debe filmar de tal forma que los diferentes pianos puedan montarse posterior-
mente formando una secuencie de acción ininterrumpida. Entre las cosas a
tener en cuenta están: el “tamaño” de los sujetos: su “posición’ en el cuadro;
la dirección de su -‘eje de mirada” y de su movimiento; y la “continuidad” de la
acción,
El ele
Uno de los mayores problemas de la realización cinematográfica es el
mantenimiento de una geografía clara mientras se cambia la posición de la
cámara entre dos pianos. Es muy fácil yuxtaponer dos tomas en las que la
misma persona parece mirar o moverse en direcciones contrarias (“reverse
cutj. Para evitar la confusión que esto provoca, se ha establecido una con-
vención conocida como el eje: una línea imaginaria formada en parte por la
línea de mirada, en parte porte dirección del movimiento yen parte por le línea
de “interér que se establece entre dos o más sujetos. Tanto la línea de la
mirada como la dirección resultarán confusas sí entre dos pianos consecutivos
la cámara salta el eje.
- Salto del eje
Seria excesivo que, una vez iniciada una toma a un lado del eje, no
quedase otro remedio que seguir a ese lado hasta el final de la secuencia. A
continuación se Indican tres de las formes más frecuentes de “‘saltar el eje”.
Por el ele-Si la cámara se sitúa exactamente en el eje, el piano tomado
desde éste sirve como transición entre los tomados a cada uno de los lados,
AprovechamIento de un giro-Si el sujeto cambia de dirección también
el eje. Si la cámara se sitúa en un punto desde el que el cambio de dirección
se vea claramente en le pantalla, el nuevo eje quedará penadamente esta-
blecido.
Traveling sobre el eje-En este procedimiento, la cámara se despiaza a
lo largo del eje mientras al sujeto se acerca, establecido claramente el cambio
de dirección en un solo piano.
Elaboración de una secuencia
Al montar una secuencie hay que recordar que el ritmo” dala misma está
determinado por la duración y frecuencia de los pianos, así como por el mo-
vimiento del contenido de éstos- Acostúmbrese e mirar las secuencias no sólo
desde el punto de vista de la acción que desarrolla, sino también en base al
ritmo. El punto más Importante e recordar es que un intercalado rápido no
produce por si solo tensión y apasionamiento. Lo que importa es la “variación
del tompo” de corte, no su velocidad media entre dos puntos. Una intensifi-
cación lenta seguida por una súbita explosión de rápidos primeros planos es
algo mucho más eficaz que una agitada secuencie llena de cortes sin motivo.
Si une secuencie ha de ser rápIda, la longitud de los planos puede variarse
incluyendo uno más largo cuyo ritmo dimane no de su duración, sino de la
rapidez de la acción que encierra.
“Para lograr un ambiente de calma y ensoliación, lo mejor es corlar los
planos a intervalos regulares, de forma talque las variaciones en composición,
duración y frecuencia de los mismos sean suficientes para sobrellevar el peso
del interés, aunque no tanto como para alterar la tranquilidad de la acción,”
Pare crear suspense, cabe la posibilidad de llegar a un compromiso entre
las dos posibilidades anteriores: así, una serle de lentos planos generales
seguidos por uno o dos sacudidas, otros pocos planos generales y al final un
golpe violento de verdad, La mejor forma de juzgar el ritmo de una secuencie
es pesarla por una moviola motorizada, aunque, con práctica, también puede
hacerse a mano.
Rodale de un diálogo
un diálogo plantea el problema del cruce de ejes en su forma más sen-
cilla, por lo que es una buena ilustración de los problemas que plantearán si-
tuaciones similares. Un diálogo puede rodarse desde una sola posición o desde
varias.
Una cámara fija montada en trípode presenta muchas ventajas, sobre
todo sí se trata de una conversación larga: de momento, la imagen no bailará
cuando el operador empiece a cansarse, Sin embargo, la posIción de la cámara
favorecerá Inevitablemente a uno de los dos participantes, convirtiendo la
conversación en una entrevista, salvo que se prefiera colocar le cámara en el
justo centro y presentar a los dialogantes como dos perfiles muy poco suges-
tivos, Ninguna de las dos cosas es completamente satisfactoria, por lo que
frecuentemente se recurre a rodar la escena como si una persona mirase a la
otra, intercalando una serie de contrapianos de esa otra para que ambas sean
visibles de vez en cuando. Estos planos pueden intercalarse una vez terminado
el piano master.
En el caso de un trabajo informal, la mejor solución es sujetar apulso la
cámara y favorecer sucesivamente a uno u otro de los personajes según avanza
el diálogo. De esta forma puede responderse a la flexIbilidad del flujo de la
conversación. El traveiing no es muy recomendable, aunque no hay ningún
problema en emplear dos cámaras y rodar planos-contrapianos desde el mismo
lado del eje.
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EstablecImIento del eje
A casi todos los efectos, en un diálogo puede consídararse que el eje es
la ifnea que une las dos cabezas, ya que la línea de interés más importante es
la establecida entre ambos dialogantes, Si uno de ellos se mueve, también el
eje, que seguirá siendo la línea que le une al otro, El único problema que puede
surgir es que uno de los personajes mire tan lejos del otro que su eje de mirada
cruce una de las cámaras, Las convenciones sobre el eje deben respetarse.
- Continuidad del eje de mIradas
Al filmar un diálogo, las posiciones respectivas de los participantes deben
estar perfectamente claras para los espectadores, incluso aunque se les vea
únicamente en primeros pianos. Para garantizar que la orientación básica se
mantiene hay que rodar desde un solo ledo del eje, evitando los reverse cuts.
Pero también es importante que los ejes de mirada de los sujetos sean los
correctos: cuando aparece en pantalla una scta persona, la dirección en que
mira es la única indicación que recibe la audiencia sobre la situación de la otra,
Es, pues, vital que la dirección de las miradas se mantenga,
* Manipulación da la Imagen
“El ángulo de toma determinará el equilibrio de la relación entre los dos
participantes en la toma”, Con la cámara cerca y un ángulo estrecho se obten-
drán primeros plenos que luego puedan intercalarse durante el montaje; el
tamaño comparativo de estos primeros planos determinará la interpretación de
la escena por parte de la audiencia. -
La longitud focal afectará también ala puesta en escena del diálogo: tos
grandes angulares exageran la profundidad y los telas comprimen las distan-
cias,
ConversacIones telelónicas
La forma convencional de rodar una escena en la que dos personas ha-
blan por teléfono, es filmar e cada una de ellas por separado. En el montaje se
cambiará de una a otra según lo exija la conversación, Pera crear la ilusión de
que una persona había a otra, una debe lilmarse en la parte izquierda del
cuadro y mirando a le derecha, y la otra en la parte derecha y mirando a la
izquierda, A veces se rueden las conversaciones mediante la técnica de la
pantalla partida.
Problemas compielos de cruce de eles
Las situaciones en que hay que filmar a más de dos personas a la vez
pueden provocar dificultades si es necesario mantener claramente la posición
relativa de todas ellas mientras se corta en pantalla de un plano a otro, lo que
hace aconsejable planificar perfectamente la secuencie antes de empezar a
rodar. En el caso de un grupo de personas habrá varios ejes de interés, varios
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ejes de mirada y, si alguna de ellas se mueve, varios ejes de movimiento. Se
debe elegir uno de los ejes —que puede ser el eje dramático que domine la
escena— y atenerse a él con la mayor escrupulosidad posible.
Enriquecimiento de la Imagen
Le forma más sencilla de recoger una acción en película es colocar la
cámara en un sitio y cubrir desde esa posición toda la escena: es lo que se llama
un plano mester, Es la más teatral de todas las técnicas cinematográficas; la
acción transcurre ante une cámara fija, que actúa como observador pasivo: el
ritmo de la secuencie viene determinado por el de los actores o el de la acción,
“Pero lo que caracterIza al cine es que puede manipular la acción, crear
su propio ritmo y enriquecer le imagen de la realidad que aparecerá en la
pantalla”. Por esta razón raramente se emplea el piano mester solo. Lo que cf
suele hacerse es repetir una escena varias veces, rodándola cada vez desde
un punto diferente, de los que uno corresponde el plano mester. Durante el
montaje la secuencie se reconstruye intercalando primeros pianos y diferentes
ángulos en el piano mester. Es un procedimiento que da mucha flexibilidad al
montar y que lleve inherente cierta garantía de continuidad, aunque sale caro
en película, LIna alternativa es planificar la secuencie, desglosaría en pianos
y considerar cada uno de ellos como un todo.
lnserfos
“Un “insero” es un piano de una parte de la escena cubierta por el plano
mester”’. Por lo general se rueda desde un ángulo de cámara diferente y se
intercala en el mester pera dar variedad visual y centrar la atención del es-
pectador en una parte dala escena menor, Los insertos se emplean mucho para
subrayar detalles significatIvos y también como puente entre dos planos mester
diferentes,
• Culaways
‘Un ‘cutaway” es un piano de algo no cubierto por el plano mester’, Se
intercale en la acción principal porque puede tener cierta importancia y también
para enriquecer visual o dramáticamente dicha acción, Puede ser simplemente
un plano de algo o de alguien situado fuera de pantalla y a lo que se están
refiriendo los actos, o tambIén algo alejado en el tiempo o en el espacio, Y hasta
una imagen fantástica incluida como metáfora de la acción o de uno de los
actores, Une de las aplicaciones más frecuentes y menos interesantes del
cuteway es como procedimiento para disimular un reverse cut o un tallo en la
continuidad.
- Planos de reacción
“Un “plano de reacción” es la respuesta mude de una ovarías personas
a otra o a un sucesot Las tomes de reacción se ruedan a la luz del piano
principal y, por tanto, después de él, salvo que se esté trabajando con dos
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cámaras. Los ejes de mirada han de ser compatibles y, en un diálogo, hay que
sopesar con cuidado el equilibrio del ángulo y los tamaños de ambos persona-
jes, ya que esto afectará el resultado en pantalla,
Acciones paralelas
Los recursos cinematográficos como insertos, cutaways y pianos de
reacción son ejemplos de filmación ‘simultánea”, En otras palabras: los planos
intercalados no son consecutivos al piano mester que los precede y los sigue.
sino paralelos: constituyen otra forma de ver la misma escena. El cine crea esta
simultaneidad muy fácilmente. Este doble visión se lleva con frecuencia al ex-
tremo de Intercalar dos acciones completamente diferentes, técnica conocida
con el nombre de “acciones paralelas’ La acción paralele puede concebirse
como cualquier escena relacionada con la acción principal pero que no esté
ocurriendo en el mismo sitio que ésta y que pueda intercalarse en el piano
master, En tal caso, las dos escenas son paralelas en el tiempo, incluso si una
de ellas es un falshbacl< o una visión del futuro. No hay limites al grado de
intercalado, siempre que la dirección y el ritmo se mantengan
* Cuándo recurrir a las acciones paralelas
La técnica de las acciones paralelas se viene usando tradicionalmente
para crear tensión en una secuencie desde que el cine es cine,
Pero la acción paralela no sólo sirve para crear suspense: encuentra su
sitio en cualquier película que trata de ir más allá gel mero relato bidiniensional.
Así, los planos de reacción de una conversación entre cuatro pueden decir algo
muy diferente de lo que dice el piano mester; en este caso, la acción paralela
añade una nueva dimensión psicológica o emocional-a la escena,
Manipulación del tiempo y el espacio
“El cine permite alterar el tiempo y el espacio”. Una semana de tiempo
real puede resoiverse en un minuto de pantalla y no hay ningún problema en
trasiadarse instantáneamente de un sitio a otro, haciendo que ‘aquí’ y ‘allí”
signifiquen lo mismo, Es decir, que la pantalla tiene una escala de tiempo y una
geografía propios, y no necesariamente comparables a las reales. Fundidos,
tundidos encadenados, cortinillas, barridos, cutaways y jump cuts son algunas
herramientas convencionales del lenguaje cinematográfico que permiten ma-
nipular el tiempo y el espacio.
Efectos ópticos
Un tundido en negro sirve para cerrar una escena o para abrirla si parte
del negro en vez de llegara él. Sise hace seguir un fundido en negro de otro
inverso, desde el negro, la audiencia interpretará que entre ambos ha pasado
el tiempo o se ha cambiado el lugar.
Un tundIdo encadenado es un fundido directo de una escena sobreim-
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presionado con uno inverso de la misma duración de otra escena, Es un piano
de transición, no de terminación como el fundido, y sirve para crear un flujo
visual uniforme entre pianos.
Técnicas de montaje
Los Insertos, cutawaya y plenos de reacción sirven para comprimir la
acción cuando se quiere disimular el hecho de que la escala temporal se ha
acortado. Una de les aplicaciones más familiares es el cutaway que da la te-
levisión a los espectadores en la retransmisIón de un partido de fútbol con el
fin de poder condensario en menos tiempo sin que se aprecie discontinuidad
en la acción, Los cutaways pueden también prolongar la acción.
Unjump cutes un corte logrado eliminando un trozo de metraje de una
toma continua y pegando a continuación los dos extremos, En pantalla el re~
aullado puede ser un salto brusco o puede pasar inadvertido, En documentales
se empleen con frecuencia para comprimir una entrevista sin recurrir a los
cutaweys, A veces se emplea en combinación con técnicas de detención de la
cámara y de congelación de fotogramas para dar lugar a una secuencie de
Imágenes a saltos. La congelación suele hacerse en el laboratorio,
• Variación do la velocidad de rodaje
El cambio de velocidad de rodaje permite alterar el tiempo directamente,
sin recurrir a las convenciones visuales cinematográficas. La ‘cámara lenta”
consiste en la presentación en pantalla del movimiento de forma lenta y de-
tallada, y se logra rodando a gran velocidad: la “cámara rápida’ produce la
sensación de movimientos absurdamente rápidos y comprime el tiempo y el
espacio: se logra rodando a velocidad más lenta de la de proyección”. La f II-
mación ‘fotograma a fotograma” alo largo de un periodo prolongado permite
condensar en segundos movimientos lentisimos,
De todas formas, lo que más oportunidades ofrece es la alteración “muy
ligera’ de la velocidad de rodaje. Es frecuente rodar en cámara un poco lenta
escenas como una lucha, una explosión o un choque, para que el espectador
tenga tiempo de captar todos los detalles. Por la misma razón, a veces se
rueden las persecuciones en cámara levemente rápida pare aumentar la emo-
ción. Como norma general, la velocidad no debe alterarse en más de un tercio
si se pretende que el efecto pase desapercibido.
CortInIllas
Las cortinillas son efectos ópticos que barren la imagen de pantalla,
Pueden ser verticales, horizontales, circulares (iris), rectangulares, en zig-zag
o a bandas, y por lo general se hacen en el laboratorio, si bien no es difícil hacer
en cesa las más sencillas,
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11.-ANTECEDENTES DEL CINE PUBLICITARIO
“En los años cincuenta, como consecuencia de profundos estudios, sur-
gen una serle de películas con objetos animados verdaderamente excepcio-
nales y cuyo ejemplo más famoso es el fiIm dedicado al aperitivo Dubonnet.’
La botella “retro’ en la que se vende el licor en cuestión está cubierta por una
etiquete en la que aparece un gato que mira fijamente a los ojos de quien le
observa: el gato está sentado st lado de una botella de Dubonnet, en la que está
dibujada una minúscula etiquete donde se reconocen de nuevo al gato y la
etiqueta...
Como no se podía decir nada especil loo sobre el aperitivo <la publicidad
sobre el alcohol está sometida en Francia a una censura muy estricta y, por otra
parte, la bodega Dubonnel deseaba poder utilizar la película en diferentes
países de Europa y América sin tener que añadir tos gastos de diversos do-
blajes), se trataba de concebir un espectáculo visual que prescindiese de todo
comentario.
Lemoine Imaginó lo siguiente: -“una película de un minuto, en colores.
que en un solo traveiing hiciese al espectador penetrar en el universo de la
etiqueta. La etíqueta aumenta de tamaño e medida que el travellng nos apro-
xime; la botella que aparece en la etiquete crece a su vez, El movimiento con-
tinúa, penetramos en la etiqueta de esta nueva botella y así sucesivamente.,
Este llim satisface un deseo que seguramente todos hemos experimentado
algún día delante de imágenes elaboradas según el mismo esquema; el de
penetrar en un universo sin fin--- Para realizar esta película, Bernard Leomoiné
se habla encerrado durante tres meses en un minúsculo estudio, del que guar-
daba la llave, y cuyo acceso estaba prohibido a cualquier persona que no fuese
el ‘maquinista’ que le ayudaba a preparar el siguiente “decorado”: ‘la cámara
estaba situada sobre una especie de minúscula vagoneta que serpenteaba por
una pequeña vía férrea atravesando maquetas de botellas de Dubonnet flan-
queadas por enormes gatos de cartón que miraban fijamente’.
La estructura quela profesión tenía en la primera época, permitía el de-
sarrollo de este tipo de creación. Así hasta 1980, le realización de un fiim pu-
blicitario respondía al siguiente proceso. Un anunciante deseaba utilizar un 1 hm
para su campaña publicitaria. Se dirigía a su agencia de publicidad o, algunas
veces, al productor de films pubiicitarios~ El productor debía encontrar una
“buena idee’ y someterla ala consideración del cliente, Cuando la idea gustaba
y el presupuesto se aceptaba, sólo quedaba rodar la película, que se pagaba
de antemano. El resultado de este procedimiento tan sencillo (que ha cambiado
básicamente a partir de 1960) era que un realizador como Lemoine, una vez
consultado, podía libremente hurgar en su Imaginación para encontrar la idea
oportuna que, une vez aceptada, podía plasmar libremente, sin testigos, como
cualquier artista que se enfrente con su obra.
El resultado de este sistema, ciertamente empírico, era una producción
muy desigual tanto en el terreno estrictamente publicitario como cinematográ-
fico. Pero, aveces, daba resultados sorprendentes Como, por ejemplo, en otra
película de Lemoine realizada para el caído Maggi. En ella se veían una serle
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de vacas bailar en una hermosa pradera,,, Los animales avanzaba, retrocedían,
saltaban al ritmo de la música como nunca se había visto hasta entonces. La
técnica empleada en este caso no ere la animación de objetos, sino un trabajo
de montaje increibiemante complicado a partir de una película filmada normal-
mente, Cualquiera que conozca la “técnica” de montaje a golpe de tijera y di-
solvente (antes de que se inventase el “cello”), comprenderá las hojas de tra-
bajo y paciencia que supone un film de un minuto (27 m> casi con tantas uniones
como Imágenes: más de mii,,,
Según este último ejemplo, además dalas imágenes en directo, el trucaje
tenía un papel predominante en los films de aquel montaje. Poco a poco se irá
abordando el “cine auténtico» con actores, decorados y pequeñas anécdotas
hasta llegar al virtuosismo de nuestros días.
Pero volvamos a 1960, cuando se Inicia la década en la que el fllm pu-
blicitario va a adquirir en todo el mundo las características con las que hoy se
le conoce.
El film publicitario a la televisión
En América, como en Europa o en Japón, la televisión va situándose en
primer pleno respecto e los restantes “mass media”, Le publicidad hace de este
soporte su vehículo idóneo. En efecto es el mejor medio para llegar al con-
sumidor, quien en muchos casos ni lee regularmente los periódicos, ni va al
cine,
Oua la televisión sea una empresa privada, como es el caso de los Es-
tados Unidos, o una empresa pública como sucede en la mayoría de los pafses
europeos, consagra un tiempo considerable a la emisión de mensajes publici-
tarios,
Pero si el desarrollo de la televisión es una grave amenaza para el cine
convencional en la medida en quelas gentes prefieren quedarse en casa a salir
alas salas de exhibición, no lo es para el cine publicitario que, muy al contrario,
se ve beneficiado por la utilización cada vez más amplía del medio en campañas
publicitarias. En efecto, preferentemente se han utilizado en la televisión pe-
lículas rodadas para el cine y no films en video sobre banda magnética, De
hecho la película permite un montaje mucho más preciso y por tanto un control
más ajustado de los “mensajes” (sólo a finales de la década de los sesenta el
montaje sobre magnetoscopio va a perfeccionarse hasta convertírse en el~o tan
manejable como el montaje sobre 1 hm). Por otra parte, el equipamiento en
material video supone, en los primeros momentos una inversión mucho mayor
que la de un equipo cinematrográfico convencional, Finalmente hay una razón
práctica pare esta utilización del film cinematrográfico y es la siguiente, “tal o
cual cadena de televisión vende a una agencia de publicidad un número de-
terminado de “pases” de un iilm —spot en el argos publicitario— de una du-
ración determinada”. El precio de cada parto varia según las horas de emisión
y el nivel de audiencia, esto es, del número estimado de telespectadores que
estarán delante de su aparato en el momento dele emisión, En función de todos
estos factores, ciertos films se van a pasar todos los días, o cada tres días a
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la hora de mayor audiencia: justamente antes o después de telediario, Otras
películas, sólo van a pasar cada quince días y a horas de menor audiencia. Por
último, ciertas películas presentan un determinado producto que es mejor pro-
poner tal o tal día, a esta o aquella hora, en función de la clientela particular
e la que va dirigido.
El resultado de todas estas premisas salta a la vista y no es otro que
constatar la complejidad de la planificación de la difusión de spots publicitarIos
e través de un centro emisor de televisión. Como no es cuestión de fabricar
tantas coplas de films como pases se hagan en antena, es fácil deducir que un
servicio especial de la estación emisora tiene que dedícarse todos los días a
montar les películas que corresponden a esa fecha y quitar las que han cum-
plido su calendario de pases. Esta manipulación cotidiana si ya es compleja con
un 1 hm cinematográfico, se convierte en algo dificuitosisimo sí se tiene que
hacer en una banda magnética, que no se puede leer a simple vista y que se
resiste a los adhesivos más fuertes.
Todos estos factores hacen que la película de celuloide, la película ci-
nematográfica, sea un soporte mucho más utilizado que la banda magnética.
Le consecuencia inmediata va a ser una opción decidida por el celuloide
que influye decisivamente en la forma y el estilo del cine publicitario, La pro-
ducción de este tipo de pelícutas se convierte entonces en la zona de prospe-
ridad de una profesión que, por otra parte, sufre la competencia dele televIsión
como una agresión, En estas condiciones, ei ci4e publicitario va a ejercer una
especie de atracción dentro del mundo de la producción cinematográfica tanto
en América como en Europa. ti fenómeno se manifiesta a todos los niveles:
los productores de largometrajes se interesan en la producción de films publi-
citarios: los realizadores se dejan tentar por este nuevo género: los jóvenes
cineastas ven aquí una forma de encauzar posiciones en producciones de
mayor complejidad: operadores, cameremen, Ingenieros de sonido y técnicos
palían el paro intermitante que conlleve la profesión’- Todos ellos va a elegir
una u otra de estas dos direcciones: la primera que consiste en trabajar durante
un periodo de tiempo más o menos largo en la producción de emisiones de
televisión <realizadas a menudo según técnicas cinematográficas>. El interés de
este tipo de trabajo se cifra más en la seguridad del empleo que en la promoción
profesional. La segunda dirección, por el contrario, lleva a los profesionales a
sostenerse dentro de un oficio amenazado, el de cineasta, que consideran
apasionante e irremplazable, y al que dejarán brevemente para buscar en el
publicidad el saneamiento de su economía.
De todas maneras esta hipótesis ha quedado desmentida en más de una
ocasión por la propia práctica tanto de técnicos como de realizadores que han
Intentado la experiencia publicitaria con todas sus consecuencias.
En este despertar publicitario de la televisión se va a producir un fenó-
meno relevante: la demanda cada vez más alta de films publicitarios La acti-
vidad de Ricardo Baños jr., en Espafia, se tuvo que multiplicar: aparecieron
nuevos nombres como el de los hermanos Moro, que aplicaron su trabajo en
el cine de animación a la publicidad dele mano de J0 Línten, creador más tarde
de Movierecord; Manual Buch y José M. Sanjuán, procedentes de la produc-
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tora de dibujos animados Baiet y Biay, dedicaron parte de sus creaciones a la
publicidad, El rápido consumo que televisión hacía de material publicitario
obligó a las agencias publicitarias a forzar le creación de nuevas productoras
cinematográficas que se nutrieron de profesionales por dos canales: los crea-
tivos publicitarios y los técnicos cinematográficos, ambos crearon después lo
que se conocería como Medio de Comunicación Social Cinematrográfica.
En definitiva, el despegue de la televisión comercial va a general el au-
mento patente en la producción de cine publicitario yle aparición de un mercado
internacional especializado, pero va a marcal el final de la era de los “artesa-
nos’, aunque este aspecto artesanal va a subsistir todavía en les empresas más
importantes que dominan el mercado durante esta etapa.
La Comete, una experiencia singular
El caso de La Comete, en Francia, es bastante representativo de los
primeros momentos del fiIm publIcItario. Durante mucho tiempo fue una em-
presa pequeña dirigida por uno de los artesanos que se han citado antes:
Jacques Asséo. Este hombre produjo y realizó sus films publicitarios prácti-
camente solo a lo largo de unos años.
Jacques Asséo realizaba muchos films en dibujos animados. “Utilizada
para ello unas instalaciones muy costosas’: para amortizarías tuvo que cops
parlir su actividad con un equipo que iba a iniciarla realización de un largo-
metraje de dibujos animados: te Bergére et le ramoneur”, El guionista era el
cineasta Jacques Préverí, el realizador Paul Grimaulí y el músico Joseph <os-
ma. El productor era André Sarrul, Este equipo se instaló con sus numerosos
dibujantes, decoradores y técnicos para trabajar durante varios años sobre esta
película. A pesar del esfuerzo, al cabo de varios años «La Bergére” segura sin
terrninerse, Paul Grimaulí continuó su trabajo pero la empresa, aun contando
con la ilusión y dedicación de André Sarrul, peligraba. Las cosas empezaron
a deteriorarse entre el realizador y el productor; un buen día, Paul Grimault se
va y Sarrut decide acabar solo el Blm con tos miembros del equipo que le si-
guen,
La película se estrenará hacia 1953 y tendrá un cieno éxito, refrendado
por un premio en Venecia. Pero la amortización de la cinta exigía un mercado
más amplio que el francés y su utilización internacional planteaba problemas
desconocidos para los films americanos del mismo género, que cuando tras-
pasaban la frontera de los Estados unidos estaban prácticamente amortizados.
Antes de terminar “La Bergére”, Sarrut había adivinado que el fllm pu-
blicitario permitiría a los técnicos de “La Bergére’ encontrar un segundo cauce
pare su actividad. Se asocié con Jacques Asséo para crearla Société des Gé-
meaux, que más tarde cederá paso a La Comete.
André Sarrul se puso en contacto con los medios cinematográficos de
Europa y de América y sus antiguos contactos con numerosos artistas y hom-
bres de letras, van a dar a su empresa unas características diferentes. La
originalidad de su actuación se puede plasmar en tres puntos.
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En primer lugar arranca al fllm publicitario de sus esquemas “a los Dis-
ney’, Para ello recurrirá al trabajo de muchos artistas hasta entonces ajenos el
dibujo animado, De esta manera algunos grandes del dibujo hicieron su entrada
en el medio cinematográfico: Siné, Ronald Searla, André Frangois, Chaval y
otros.
El segundo punto que distingue a Sarrout es su forma de aprovechar el
dinamismo de la profesión en Francia en ese momento, y el aumento de la
demanda de films publicitarios en el extranjero, para organizar una verdadera
industria de exportación, dirigida a Gran Bretaña, Alemania, Italia y, a veces,
Estados Unidos,
Por último, la tercera originalLdad de La Cometa fue la formación de jó-
venes realizadores que, con el propio Sarrul y Asséo, asegurasen la realización
de films producidos cada vez en mayor número.
Riqueza del dibulo animado
Cué sorpresa tan agradable para los espectadores más apáticos la
aparición del fantasma berbudol Las Hojas de Afeitar Palmera, inatacables al
desaliento acababan con la barba recalcitrante del fantasma fanfarrón, Ave-
crem, por su parte, en 1960, despenaba de su somnolencia a todo un país con
un sugerente “strlptease’, en el que una gallina blanca alborotaba el gallinero,
para acabar dando con sus carnes en la cazuela de un prometedor caído, Una
canción bien colocada en el “hilparede” de 1962, “Mústafá, servia de tema y
sintonía a la aromática presentación de los cigarrillos Camal,
Se puede asegurar que íd sonrisa puso siempre el contrapunto a la ex-
hibición de estos filmlets. La sonrisa que aprecié en los telespectadores Ita-
lianos cuando vieron a los personajes satíricos e inquietantes del humorista
Siné, Se trataba de Caroseilí contratas por la marca Pirelli, El Caroselio, en la
teivislón italiana, es una fórmula única en su género. Se trate de pasar cada día,justamente detrás del telediario, una serie de cinco films diferentes que duran
cada uno dos minutos y quince segundos. Comprenden una anécdota complete
que dura, sin le menor alusión publicitaria, un minuto y cuarenta segundos, al
final e los cuales se incluye un mensaje pubílcitariod e treinta segundos que
debe venir a cuento con la anéctora en cuestión, El impacto fue enorme, Cier-
tamente la calidad del dibujo era indiscutible, pero se plasmaba cinemetográ-
tícamente de una forma revolucionaria, transformando la ‘animación’ tradiclo-
nat, Desparece el movimiento que caracterizaba aloe personajes de Disney: las
criaturas de Siné pueden estar quietas, pero no dan la sensación de algo es-
tático sino que contienen en su inmovilidad un dinamismo Impresionartís.
Al margen del cine publicitario, los dibujos animados evolucionaban en
otro tipo de producciones de la mano, por ejemplo, de Bosustov en los Estados
Unidos, Sin embargo en Europa esta evolución ha tenido lugar esencialmente
en el campo del cine publicitario.
295
Como se hace un 1 hm publicitario
¿Ouiénes participan en la producción de un fiim publicitario? “En princi-
pío, tres elementos. El primero, el anunciante. El segundo elemento es le agen-
cia de publicidad, a quien el anunciante expone los objetivos que desea al-
canzar y el presupuesto aproximado que piensa dedicare publicidad. La tercera
pieza es el productor de films publicitarios, quien interviene cuando la agencia
de publicidad ha definido las grandes lineas de la “campaña’ da publicidad. Si
la agencia ha elegido el cine ola televisión, se dirigirá el productor. Ef encargo
que se hace al productor por parte de la agencia de publicidad ha cambiado a
medida que la publicidad se ha hecho “adulta’. En los primeros tiempos, los
publicitarios carecían de formación audiovisual. Por eso pedían al productor
que elaborase, a partir de una exposición general de los objetivos del cliente,
un guión —la copy-platform—, guión que si la agencia aprobaba, sometía al
visto bueno del cliente. En el supuesto de que el cliente aceptase el guión, el
productor recibía un encargo en firme e iniciaba su trabajo, Este mecanismo se
ha ido transformando, gracias al desarrollo de la televisión comercial, se han
encontrado capacitadas para elaborar sus propios guiones, han ido prescin-
diendo del productor e la hora de pedir Ideas y lo han relegado al trebejo es-
trictamente técnico de la realización cinematográfica”,
De hecho toda la evolusión de la profesión gira en torno a esta relación
entre anunciante, agencia y productor. Hubo un momento en el que era 1 re-
cuente que el anunciante se ‘saltase” a la agencia y acudiese directamente el
productor pera pedirle su colaboración. Este hecho, cuando la profasionaildad
en materia audiovisual de las agencias ofrecía serias reserves, no estaba del
todo injustificado. Sin embargo, paulatinamente, las agencias han sabIdo ins-
taurar una especie de deontologí a del triángulo anunciante-agencia-productor.
En la actualidad, la agencia de publicidad, para montar una “campaña’,
recurre a una serie de medios. Contrate maquetistas y fotógrafos y se dirige a
los productores de films para todo lo que se refiere a cine y televisión, esto
significa, en definitiva, un trabajo de equipo que pone en entreicho la autoría
Individual. Así, el iiim publicitario, más que una obra aislada es uno de los
componentes de una operación global: spots, carteles, radio, prensa ya veces,
publicidad directa con el propio producto que se pretende vender. En conse-
cuencia, el productor de films interviene como un prestatario más de servicios
a la agencia de publicidad y por ello su estudio queda diluido en el contexto de
la “campaña”, ain que esto excluye, en un determinado momento, la identifi-
cación de firmas como Chabrol, Vadlni, Pomés,. Borau, Armiñán, etc,
Estados Unidos y Gran Bretaña son los dos centros donde alcanza mayor
auge el cine publicitario, sin olvidar que el soporte esencial de la publicidad
audiovisual en estos paises es la televisión. En ambos paises es donde se ha
consagrado definitivamente la preeminencia de la agencia de publicidad frente
al productor de films publicitarios. Este último no entra nunca en contacto di-
recto con el anunciante, quien dedica a la publicidad cada vez sumas más
importantes. La agencia, que ve aumentar su cifra de negocios en el terreno
audiovisual, puede permitírse dedicar tiempo y dinero a la formación de publi-
citarios especializados. La agencia va a adquirir así el control del lenguaje del
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¿Cómo se traduce todo esto en el nivel de calidad de los films produci-
dos? Se puede intentar una respuesta consultando el paimarés de los princi-
pales certámenes profesionales internacionales. Salta a la vista la aplastante
superioridad de los films enteramente elaborados por agencias. A este argu-
mento, los defensores da la producción artesanal oponen que esas agencias
obtienen muchos premios porque producen aproximadamente el 90% dei cine
publicitario.
Aún hay otra posibilidad: simplemente mirar día a día a producción pu-
blicitaria en Estados Unidos. Todos los observadores coinciden en calificar de
mediocre la producción mediada las agencias. No encuentren por ningún lado
le calidad de los ‘films vedeltes’. No encuentran por ningún lado la calidad de
los “films vedetíes” que esas mismas agencias presentaban en los festivales,
El lenguale publicitario
“La intervención generalizada de la agencia de publicidad en la concep-
ción de películas publicitarias, ha hacho entrar a estas últimas en unas formas
de expresión concretas y singulares que constituyen el lengua publIcitario”. Los
films afirman su calidad a través del mensaje publicitario; tratan de hacer pu-
blicidad desde la primera ala última imagen. “Con este planteamiento las cintas
ganan coherencia y en el terreno estrictamente cinematográfico pueden ganar
también a condición de que el mensaje publicitario encuentre su propia expre-
sión dramática y visual, lo que supone en los creadores Inspiración y exige del
propio mensaje publicitario que tenga interés pdra el espectador”.
La agencia de publicidad se convierte así, en al centro del hin, publici-
tario, El productor y el realizador recuperan su carácter de “artesanos” y su
misión se imita a ejecutar un trabajo profesional que conocen perfectamente,
sin que quede fuera de juego su imaginación.
Vamos ahora a analizar los diferentes modelos que se dan dentro del
género publjcltario. Un primer grupo lo constituyen los llamados “films testimo-
niales”, donde se presentan a personas sorprendidas por el objetivo que dan
fe de les cualidades de un producto. Esta modalidad se apoya algunas veces
en la popularidad del protagonista, cuando un actor o un deportista conocidos
sustituyen al anónimo hombre dala calle. Muchas veces los rodajes de este tipo
se hacen como un reportaje, con las cámaras y los equipos de sonido en la
calía, así se puede hablar de economía de mercado,
un segundo grupo lo componen las llamadas (en el argot) películas “de
lavadoras”>. En este modelo se aplica a tope la técnica publicitaria: son films
que deben convencer científicamente de la conveniencia de comprar talo cual
producto. No se refiere exclusivamente marcas de layadoras. En este grupo se
sitúen los films publicitarios más precisos, ya que han sido estudiados y cali-
brados al máximo por los expertos, sobre todo en Estados Unidos, En un tercer
apartado se incluyen las pellcuias-objeto. Las que se venden e si mismas.
Ofrecen esteticismo y sofisticación. Casi siempre van firmadas por fotógrafos
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famosos, Gentes que poco apoco se han acercado al cine y son, más que nada,
creadores de imágenes, a las que un equipo técnico avezado tendrá que dar
movimiento,
Finalmente, el cuarto lugar de le clasificación lo ocuparían, paradójica-
mente, películas de primera categoría, las que se conocen como “de prestigio’,
Aquí se incluyen los spots de ficción de marcas totalmente instaladas en el
mercado, En este grupo son frecuentes los profesionales ya consagrados y la
utilización de grandes medios, La calidad cinematográfica es la que garantizará
el éxito de la operación,
Gran Bretaña
Le producción británica se apoya en experimentados profesionales
—que se agrupan en sociedades como James Garrett and Partners, Lee Lacy
Associates, ilustre Films y otras— y tiene dos caracterisitcas quela distinguen:
la calidad de la fotografía y el talento de sus intérpretes. Por lo que se refiera
a estos últimos hay que señalar cómo la televisión inglesa —publicitaria o no-
ha sabido tomar el relevo de los teatros y los muslo-hall provincianos que eran,
hace veinte años, auténticas cantaras de talentos.
Todos estos actores se han reciclado rápidamente al trabajo televisivo,
sírviéndose en sus contratos dala excelente organización con la que funcionan,
Citemos para Ilustrar esta afirmación el sistema de los lees’, Cuando un actor
nglés se compromete a rodar un “commerclai’, como se les llama en Gran
Bretaña, lirma un contrato por una cantidad lije, que se refiere al rodaje, y
además los “lees’. En concreto, cada pase por pantalla del flim en el que in-
terviene le proporcionará unos derechos económicos previstos de antemano.
De este modo, la remuneración del actor es proporcional a la utilización que se
hace de su trabajo, Este sistema se está extendiendo por Europa, pero ha sido
durante mucho tiempo privilegio exclusivo de los paises anglosajones. En una
valoración superficial, puede parecer que este procedimiento beneficie sólo a
los actores e Incrementa las cargas de producción. Es cierto, Pero si se analíza
con más detenídmiento se reconocen sus ventajas. De hecho, cuando no se
funciona con ese sistema de “lees’, una gran mayoría de los actores desconfía
de la publicidad, Finalmente, el que sale beneficiado es el medio que cuenta
con un registro mayor de intérpretes a la hora de plantear cualquier trabajo.
La segunda baza específica de los films publicitarios británicos es la
calidad de la fotografía. Posiblemente para hacer una buena foto de una taza
da café que se va llenando, hay que ser inglés: bebe café instantáneo, porque
esas gentes felices, prósperas y seguras de si mismas lo consumen también,,.
y la suprema habilidad consiste en describir a esas gentes a través de fas ob-
jetos que utilzian. La cafetera, por consiguante, suela ser a menudo una so-
berbia pieza antigua o un auténtico prototipo de diseño, La luz que la ilumina
es acogedora, sencilla,., Sólo e los Ingleses pueden atraer une atención cha-
kaspeareana a le espuña que corona y vaso de cerveza,
Por supuesto han hecho escuela, “Las películas americanas para Co-
ca-Cola recogen cada vez manos el folklore optimista de grupos de jóvenes”,
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Toda la poesía que rodea a esta bebida se concentre ahora en el primerisímo
plano de una cápsula que se abre pausadamente, un vaso que se llena y una
botella que reposa vacía y cubierta da gotas da rocio.
Los operadores británicos hacen furor en Europa y Estados Unidos,
como, por ejemplo. Mike Seresin,
La ‘foto inglesa’ en Europa
Esta moda de la “foto inglesa’ se va a extender a todos los paises. El
pack-shot concretamente (el piano de presentación del producto, al margen de
toda acción> toma una importancia cada vez mayor: la presencia del producto
en la película debe hablar por si misma, fuera de cualquier elaboración argu-
mental.
Alemania, en concreto, que siempre ha contado con buenos técnicos, se
esfuerza asimismo por primar una foto muy elaborada y sugestiva. Política que
siguen Marken Film e inter-Team.
En Francia, esta moda atraerá a los fotógrafos, como Jean Loup Siefí,
que utiliza para la foto cinematográfica técnicas que generalmente se usan en
la fotografía propiamente dicha.
Italia será menos sensible al contagio, Los grandes operadores no faltan
en el país, pero su temperamento y sus investigaciones los impulsan hacia un
tipo e foto que podemos calificar de visceral, una imagen que transmita un
momento dramático, una acción, un clima social. Italia tiene, no obstante, un
punto en común con la pérfida Albión: igual que en Gran Bretaña, los publici-
tarios Italianos han podido contar pronto con una vastA población de actores de
teatro y profesionales del muslo-hall. La Sociedad Gamma Films, por ejemplo,
es une de las que más ha trabajado en la especialidad.
La diáspora del cine publicitario
“‘El Blm publicitario se ha difundido por todo el mundo. Al menos por todos
los lugares donde los bienes de consumo, más o menos industrIalizados, tratan
e encontrar consumidores que los compren. Con frecuencia, si el ‘mercado” es
demasiado pequeño, se utilizan films publicitarios importados. En cualquier
caso, algunas empresas productoras de films publicitarios se imponen, por la
calidad de su cine, más allá de su propio país’. Es el caso del holandés Joop
Geesink y el de Estudios Moro, un grupo de profesionales españoles que han
cometido con ventaja en el mercado internacional. Los hermanos Moro son los
promotores de Estudios Moro que, a partir de 1955, comIenza a realizar pelí-
culas publicitarias, copando hasta 1965 toda la producción nacional española,
tanto en cine como en televisión. En la actualided moro Fiim Studios, con unas
instalaciones más reducidas, se dedica principalmente al dibujo animado, in-
corporando a su trabajo nuevas técnicas como la animación electrónica, la vi-
deo-cel-animation y otras modalidades de video; además sigue realizando pe-
lículas con el sistema creado por los hermanos Moro, conocido como ufe-
animation”.
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Frente ala estructura abierta de algunas productoras, surgen otras como
Kievnauchfiim Studios cuyas producciones sólo traspasan las fronteras de la
Unión Soviética para presentarse en los festivales internacionales. Tampoco se
puede omitir a la producción japonesa con Japan Color Movías Company, Ah
Japan Radio TV Comrnerciai Councii y Shiseido Co. LID,
En definitiva puede afirmarme quela producción de películas publicitarias
ha tenido, al menos hasta los últimos anos, un auge constante. En España las
empresas productoras superan el centenar, Junto a Estudios Moro aparecen
otras experiencies como las de TESI, empresa fundada en 1963, dirigida por
Sfra Manuel Lorenzo Salazar y que ha trabajado para las mejora agencias,
firmando algunas ‘campaña’ populares y recogiendo premios importantes, un
ejemplo más al que añadir el prestigio de Pomés y la profesionaildad de tantos
otros (Amorós, Studios Daniel, Stream, Antoní Alba, Pablo Núñez, Cine”Spot,
etc,). España ha pasado en pocos años de ser un país subdesarrollado a me-
dirse en calidad técnica con las grandes potencias europeas.
En Sudamérica el cine publicitario ha dado pie a la creación de una in-
cipiente industria cinematográfica al surgir laboratorios, formarse personal es-
pecializado y crearse estudios y empresas afines, como Smith Producciones,
de Buenos Aíres.
Una cosa que llama fa atención, seal cual sea la procedencia de las pe-
lículas publicitarias, es su afán por imitarlos modelos americanos. Deseo bien
comprensible ya que la mayoría de las agencias son o sucursales o hijas me-
nores de las grandes agencias americanas.
La televisión francesa se abre a la publicidad pocas semanas después
de mayo del 69.,, Los publicitarios franceses van a encontrar el fin una salida
propia a su producción. Su oficio se va a transformar, Las viejas casas de
producción van a quebrar: las agencias necesitan unidades de producción más
flexibles. Surgen los Films du Cerche, Hamater Films, Production Christiars
Farfet, Brit o Téié-Vidéo,
Más carsoterislica de esta evolucón es la aparición de productoras
creadas por gentes que hasta entonces han trabajado en el seno de las agen-
cias de publicidad, Como el caso de A.T.V,Z., T.B.W.A. o Faiby-Bium interna-
tional,
Los cineastas, la economía y la publicidad
Algunas veces las agencias, jugando fuerte la baza, deciden, de común
acuerdo con el productor de films publicitarios, llamar a un cIneasta consagra-
do,
Las estadísticas españolas datan ese momento floreciente entre los
años 1966 y 1969, lapso durante el que se realizaron 14.500 films especiali-
zados; en el año intermedio de 1966 se invirtieron 4.500 millones de pesetas
en cine publicitario; Argentina invirtió 600 millones de pesos en realizar 2.000
films publicitarios, el mismo alio del 968”. Esas cantidades se deben al elevado
coste de las películas, e pesar de su corta duración, El cine publicitario trabaja
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siempre con presupuestos “millonarios’, “El pase de publicidad por las pantallas
sigue también esa tónica: 3n 1978 el precio del pase de un spot de 20 segundos
por TVE oscilaba entre 250,000 pís. el más barato y 900.000 pta. el más caro’,
Le reciente crisis económica internacional ha afectado también al cine
publicitario. “En Francia, entre 1971 y 1972 se hacían alrededor de 3,000 films
publicitarios por año. En la actualidad la producción no supera el número de
600”.
Vivir de la publicidad
Se ha hablado de que muchos cineastas consagrados han pasado, por
razones crematísticas, a la publicidad- A la inversa, realizadores de cine pu-
blicitario han intentado, por razones opuestas a las de los cineastas, pasar at
largometraje de creación.
No resulta difícil reconocer que el paso de realizadores pubilcitarios al
largometraje no ha dado resultados espectaculares. Sin embargo hay excep-
ciones como el inglés Richard Lester, o los franceses Gérard Pirés, Pierre
Grimblat o Christlan Glon,
12.-TEONICAS ESPECIALES
Filtros para efectos especiales
El ejemplo de filtros de gelatine o cristal permite la obtención de efectos
muy espectaculares. En general los de gelatine se montan en un merco que a
su vez se sujete al objetivo mediante un adaptador. Los de cristal suelen en-
rosoarse. aunque hay también adaptadores para montar en objetivos de dife-
rentes diámetros, Los filtros absorben parte dele luz que los atraviesa, deforma
que la Intensidad de la que llega a la película es menor, siendo necesario un
incremento de la exposición para compensar. La magnitud de este incremento
se conoce como “factor de filtro’.
• Filtros polarizadores
Eliminan los reflejos de superficies no metálicas, como vidrío, plástico o
agua, ya que sólo dejan pasar a la luz que vibra en un cierto ángulo. También
reduce le neblina e intensifican el azul del cielo. Una vez colocado, se gira la
montura hasta observar el efecto que se persigue, Durante una panorámica el
efecto del filtro irá variando.
Filtros difusores
“Producen un efecto de “giameur” sin afectar a la definición”, Propagan
alas sombras la luminosidad deles luces, reduciendo así el contraste general.
Son más eficaces ante sujetos muy luminosos y a contraluz. Une alternativa es
la aplicación de vaselina a un filtro ultravioleta hasta lograr el efecto perseguido,
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Filtros de neblina
Producen sensación de niebla sin disminuir la definición. El efecto es
parecido al de los difusores, pero más pronunciado. Existen en diferentes
densidades, pudiéndose controlar el efecto mediante la iluminación y la expo-
sición.
Filtros degradados
Estos filtros aumentan el interés del cielo sin afectar al tono y la expo-
sición del resto de la escena. Son de cristal transparente, pero una de sus
mitades está teñida; el limite difuso entre ambas partas suele colocarse en el
horizonte, pero la montura es giratoria para permitir cualquier otra posición, Por
lo general el tinte es un gris neutro.
- Filtros de color
Con película de color estos filtros sirven para alterar el equilibrio cromá-
tico. Los de colores fuertes dan resultados muy interesantes ante escenas de
alto contraste y contraluces, El color general será el del filtro, más cierta can-
tidad de negro en las partes más oscuras, Los filtros más claros dan ala escena
un dominante general más cálido o más frío, según su color,
Con película en blanco y negro el filtro amarillo suele usarse para os-
curecer el azul del cielo y el verde para aclarar la vegetación. Un color cual-
quiera se aclara usando un filtro del mismo tono, y se oscurece usando uno del
complementario.
Noche amerIcana
“Un filtro azul oscuro es un día de sol fuerte y una subexposiolón dedos
diafragmas, dará como resultado una escena nocturna”’, Conviene encuadrar
contra el sol, para que el halo luminoso formado en torno el sujeto incremente
el contraste general.
Filtros de centro claro
Con estos filtros el centro del cuadro queda normal y a su alrededor se
extiende una mancha difusa de color, Los mejores resultados se consiguen a
aberturas grandes, y que así la limitada profundidad de foto hace que la tran-
sición de la zona transparenle a la coloreada sea muy difusa.
• Filtros bicolor
Estos filtros, como su nombre indica, dan lugar a una imagen bicolor. Una
vez montado en el objetivo, el filtro gire pera poder colocar la línea divisoria en
la dirección que más interese, Por lo general, cuando mayor es la abertura y
mayor la longitud focal, más difuso es el paso de un color a otto.
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Objetivos y accesorios especiales
‘Hay toda une serle de accesorios especiales para el objetivo que ma-
nipulen la imagen registrada por la película. El filtro prismático tiene una su-
peri cíe con varias facetas dispuestas radial o paralelamente, y que repiten en
esa misma disposición la imagen central’. El filtro “starburst” provoca la for-
mación de una estrella en torno a las luces o los reflejos, El filtro de difracción
es parecido, aunque los reilejos se descomponen en espectros coloreados.
La ‘media lupa” permite el enfoque simultáneo da dos pianos apartados,
viniendo a resolver los problemas de la falta de profundidad de campo. Los
objetivos gran angulares y leles muy exagerados dan lugar a Imágenes muy
llamativas. Los accesorios gran angulares resultan muy prácticos para trabe-
jear en recintos muy limitados, ya que incrementan notablemente el ángulo de
toma de los zooms,
Filtro prIsmático radial
Multiplica la Imagen central en la periferia. Tiene entres ye facetas, cada
una de las cuales produce una imagen completa. Si se combina con un filtro
coloreado, el resultado aparecerá en colores. Durante el rodaje puede provo-
carse el movimiento de las Imágenes, bastando para ello actuar sobre la mon-
tura del ilitro mientras se filme, No es preciso corregir la exposición cuando se
utiliza este filtro,
Filtro prIsmático paralelo
Este filtro produce hasta cinco Imágenes iguales paralelas. Sólo esta
faceta da la mitad del circulo, que puede girarse para que las imágenes rape”
tidas adopten le orientación que más interese. Para que el resultado sea nítido,
conviene utilizar una focal corta y una abertura pequeña, que se abrirá si se
pretenden Imágenes más difusas. No es necesaria la corrección de la exposi-
ción.
Media lupa
“Permite enfocar a la vez dos sujetos, uno muy cerca de la cámara y el
otro muy lejos”, El instrumento está dividido en dos partas: una mitad es en
realidad una lupa y la otra mitad un simple cristal plano. Debe orlenterse en el
objetivo de forma que la línea divisoria siga alguna línea de la escena. Puede
orientarse, pues, en cualquier sentido, para así disimular la separación entre
las dos partes.
• Filtros starburst
El filtro starburst transforma las luces y reflejos en formas estrelladas.
Consiste en un cristal piano grabado con una retícula de lineas entrecruzadas.
El número de brazos de la estrella depende de las lineas que se crucen, Es un
accesorio particularmente efectivo cuando se usa cerca del agua, con el sol de
frente o en una escena que inciuya velas. La posición de los destellos cambie
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al girar el filtro, creciendo la longitud de los mismos al disminuir la abertura. Es
más eficaz cuando se emplea en temes con luces pequeñas e intensas des-
tacadas contra un fondo oscuro,
Adaptacidn de los diversos accesorIos
Los filtros prismáticos y síarbursí y la media lupa se montan a rosca di-
rectamente en el objetivo o con auxilio de un adaptador especial. Se utilizan
solos o, si disponen de rosca por los dos lados, en combinación con otros, o con
filtros de corrección o de cualquier otra clase. En una cámara con visor réfíex,
el efecto se visualiza directamente. En el caso de filtros starburst o reticuiados
de difracción, la montura se gira mientras se observa el electo por el visor y
hasta que se consiga el perseguido. Los gran angulares y teles extremos son
intercambiables con el objetivo de la cámara, aunque en los modelos de.ob-jetivo fijo siempre queda la posibilidad de emplear accesorios convertidores,
Objetivos gran angular y tele extremos
Un gran angular extremo tiene una longitud focal muy corta, cubriendo
por ello un campo muy amplio, con el resultado deque la escena que aparece
en cuadro es mucho más amplia que la apreciada a ojo.
un tele extremo tiene una longitud focal muy grande y un ángulo de
cobertura muy pequeño, que se convierte en un considerable aumento de la
imagen.
Efectos con la cámara
- Fundidos
Un fundido es un efecto especial que consiste en le desaparición gradual
de la escena hasta convertirse en negro, o en la aparición de la misma a partir
del negro, Son un recurso perfecto para expresar el paso del tiempo y la tran-
sición de una escena a otra. Pueden hacerse manual o automáticamente.
En muchas cámaras el obturador variable es automáticamente accionado
por un “control de fundido’ que, en ciertos modelos con sonido directo, va
conectado al correspondiente dispositivo de fundido sonoro, E.n este caso, la
técnica permite salvar las Inevitables discontinuidades en la banda sonora de
este tipo de sistema, Si la cámara no dispone de tundido automático pero si de
obturador variable, la maniobra se puede hacer a mano actuando sobre la pa-
lanca da manipulación del obturador, La profundidad de campo no se verá
afectada porque ni la abertura ni la longitud focal cambian.
Fundidos de dialragma.-Para esta clase de fundidos todo lo que hace
falta es poder manipular a mano el diafragme, “Para hacer un fundido en negro
se cierra poco a poco el diafragme, de forma que a la película llegue cada vez
menos luz: si se quiere hacer un fundido desde el negro, se cierra del todo y
se va abriendo gradualmente’. La efectividad del fundido depende del número
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de diafragmas cerrados o abiertos: conviene recorrer al menos cu~tro, deudo
por ello aconsejable partir da la mayor abertura posible,
Encadenados
Un fundido encadenado o encadenado no es sino una doble exposición
en la que une escena se transforma gradualmente en otra; se hace rodando un
fundido en negro y otro desde el negro sobre el mismo trozo de película.
Corlínílias
Una cortinilla, horizontal o vertical, es un artificio utilizado para ocultar
una imagen y revelar otra. Pera ello se termina la primera ocultando poco a
poco el objetivo con un cartón negro; se prepara la segunda imagen y se
empieza a rodar con el cartón negro colocado, que se va retirando gradual-
mente, Una variante es la utilización del propio sujeto como cortinilla, acer-
cándolo al objetivo tanto que oculte a los demás; la escena siguiente partirá de
negro y se irá manifestando progresivamente.
SobreimpresIón
La sobreimpresión no es más que una doble exposición que hacer apa-
recer una imagen encima de otra. Es muy útil para hacer títulos <letras blancas
sobreimpreslonadas sobre un fondo oscuro) y otros numerosos efectos: la 1 II-
tración de un fantasma a través de la pared, la queda da fuegos artificiales en
una iglesia o debajo del agua, etc.
Cámara lenta y rápida
Cámara lenta
“Rodar a cámara lenta es en realidad rodare más velocidad de la normal
de proyección’. La velocidad dependerá del sujeto y del efecto que se persiga,
Un incremento del 50% (de 18 a 27 fps> producirá un buen resultado silo que
se trata es de reducir la velocidad aparente de un sujeto muy rápido, como un
choque entre coches. Pero silo que se pretende es un efecto más radical, habrá
que rodar a 54 fps o más: así se consigue la clásica imagen de un caballo
flotando por el campo y además. Hay que tener en cuenta que en cámara lente
la película se gasta repdislmamente.
Cámara rápida
“‘Rodar en cámara rápida consiste en rodar a una velocidad inferior a la
de proyección’, Las películas antiguas se hadan todas —o más bien se pro-
yectaban— a cámara rápida. Si la velocidad de rodaje no disminuyo mucho, el
efecto es útil para acelerar escenas de acción pero sin que pierdan la sensación
305
de realismo. En cuanto la disminución sobrepase el 10% el resultado se hace
irreal. También se recurre a la cámara rápida para rodar en sitios muy oscuros.
Cinematografíe a intervalos
El rodaje a Intervalos permite la visualización de sucesos que normal-
mente transcurren con una lentitud tal que el ojo es incapaz de apreciar su
curso. En esta técnica se expone un solo fotograma a intervalos de tiempo
regulares utilizando un mecanismo especial de disparo. La exposición puede
hacer emano o automáticamente con ayuda de un “intervalómetro’, que es un
reloj que opera el disparador a un intervalo predeterminado y que puede eco-
piarse a numerosas cámaras, Para estimarla duración del intervalo basta saber
con cierta aproximación lo que costará la realización del movimiento completo
y el tIempo que se quiere dure en pantalla.
Detención de la cámara
Este es un efecto cómico fácil que puede hacerse sin necesidad de
montaje posterior, sólo parando fa cámara. Permite meter a veinte personas
cómodamente en una cabina de teléfono o hacer que un señor vestido de traje
aparezca con vaqueros repentinamente tras cruzar por detrás de un árbol,
Maquetas
Las maquetas permiten el rodaje de escenas que de otra forma exigirían
grandes desplazamientos y gastos enormes.
Maquelas inmóviles
Estas maquetas pueden combinarse con un escenario de tamaño normal,
colocándolas entre la cámara y el resto dele escena. Pueden coigarse del techo
por encima de la cámara o apoyarse en patas dispuestas de forma que no
aparezcan en cuadro. La ventaja de las maquetas sobre las tomas a través de
cristal es que resulta más sencillo construir un modelo convincente que dibu-
jarlo en cristal. Además la maqueta queda automáticamente iluminada como el
resto de la escena. La cámara puede hacer panorámicas y zooms, siempre y
cuando esté montada con el centro del trípode justo bajo el pleno focal: sin
embargo, son imposibles los traveilngs y para que modero y escena aparezcan
enfocados es necesaria una profundidad de campo considerable.
También hay maquetas que constituyen el único escenario, siendo ésta
la forma en que las utilizan casi todos los cineastas aficionados.
Maquelas móviles
Cuando una maqueta se mueve, es preciso prever una serie de correc-
ciones para compensar su falta de peso, que afecta a la velocidad y a la forma
de moverse del modelo. La maqueta debe hacerse del mayor tamaño posible
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y debe rodarse a cámara lenta, Incrementando la velocidad de filmación. Otra
dificultad es la falta de profundidad de campo, por lo que se debe trabajar con
luz solar para poder usar aberturas pequeñas incluso a cámara lenta.
Viñetas
Una viñeta es una especie de máscara que se coloca ante el objetivo
para tapar parte dele acción, Permite la creación de efectos sencillos pero muy
eficaces. Se construyen de cartón negro o de metal y en una gran variedad de
formas, de las que las más comunes son las de prismáticos y al ojo de cerra-
dura.
Se colocan ante el objetivo con ayuda de un “portaflitros” o -portaviñe-
tas”, que no es más que un parasol en forma de fuelle que se atornília a la rosca
de los filtros y que lleva sendas monturas delante y detrás para colocar filtros
y viñetas,
Bltse bachíng -Es un proceso de laboratorio que permite la superposición
de dos escenas.
Pantalla partida
La técnica consiste en la exposición por separado de las dos mitades del
fotograma, de forma que luego en la pantalla aparezcan simultáneamente dos
escenas. Es un procedimiento empleado cop frecuencia para colocar juntos a
un actor y su doble, o a dos personas que hablan por teléfono,
Multlpantaila
Es una prolongación de la pantalla partida: consiste en enmascarar di-
ferentes partes del cuadro rebobinado entre piano y piano hasta formar un
mosaico en cada fotografa. Es un procedimiento que permite el seguimiento
simultáneo de varias acciones.
Composición de espejo
Es una técnica útil para superponer fantasmas, títulos, diapositivas de 35
mm o maquetas en tres dimensiones, muy adecuada para el super 8. El fondo
se sitúa frente a la cámara y el sujeto a superponer a un lado. Temblón frente
a la cámara se coloca un espejo semitransparente. Gracias a ellos la cámara
recoge tanto le escena del fondo con la lateral.
Maqueta en cristal
Un procedimiento barato, pero difícil, de añadir o transformar el primer
plano o el fondo de una escena sin necesidad de grandes montajes es pintar
todo lo necesario en un cristal queso sitúa entre la escena principal y la cámara.
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Técnicas de proyección
Proyecclón frontal
En esta técnica se utiliza una pantalla recubierta de alto poder de re-
flexión. El proyector se instale formando un ángulo de 900 con la cámara y entre
ambos aparatos se sitúa a 45 un espejo semitransparente. El espejo desvía
el haz del proyector hacía la pantalla, mientras que la cámara rueda la pro-
yección y el decorado a través del espejo. Si parte del escenario se recubre con
un material como el que forma la pantalla, es posible hacer que los actos pa-
rezcan pasearse tras el fondo proyectado.
O Reiroproyacción
En este caso el proyector se sitúa detrás de una pantalla difusora que a
su vez se coloca Iras los actores. La calidad de la imagen proyectada debe ser
alta, siendo además necesario iluminar el actor de la forma más parecida po-
sible al fondo. Esta forma de proyección se emplea en estudios comerciales,
y casi siempre para dar un fondo ala vista a través de las ventanillas de un tren
o un coche construidos en el mismo estudio; permite “visitar” sitios alejados sin
moverse y rodar escenas peligrosas sin peligro,
Animación básica
“La animación consiste en el movimiento simulado de maquetas, dibujos
y cualquier objeto Inanimado. Es necesaria una cámara (mejor réfiex) capaz de
funcionar fotograma a fotograma”, La escena a animar se rueda de esta forma,
alterando ligeramente entre exposiciones la posición del objeto que pretenda
moverse. Al proyectar, estas exposiciones se perciben como una tome conti-
nua1 gracias al fenómeno de la persistencia retiniana, que consiste en la re-
tención por parte del ojo de una imagen durante un instante después de que
ha desaparecido, fundiendo así una serie de ellas en una secuencla conse-
cutiva,
• EquIpo básico
Es fundamental disponer de una base sólida que asegure la perfecta
estabilidad de la cámara durante la toma, La menor vibración se traducirá en
un salto en la pantalla. El procedimiento más barato de lograr esto es usar el
trípode y un cable de disparo. Otra alternativa es un estativo de reproducción
de fotografía, que no es sino una base plena con una columna vertical alo largo
de la que se desliza un soporte para la cámara.
• Animación básica de formas
La forma de animación más sencilla es le colocación de objetos tridi-
mensionales sobre una superficie plena y el ligero cambio de posicIón de los
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mismos entre exposición y exposición: al proyectar el resultado dará la impre-
sión de que se mueven solos,
- AnImación de recortes
Es la forma de animación más parecida al calco. Se utilizan figuras re-
cortadas en papel o cartulina, simulándose el movimiento no mediante dibujos.
sino desplazando los miembros de las figuras por sus articulaclones’,
“Animación trIdimensIonal
Esta forma de animación utiliza figuras tridimensionales cuyos miembros
puedan moverse, los muñecos pueden construirse con ercilla o plastelina o
comprarse. Se mueven y fotografían de la misma forme t~ue en el caso de
animación básica: un poco entre fotograma y fotograma, La diferencia está en
que son más inestables, lo que exigirá reforzar las articulaciones para que se
queden quietas tras cada movimiento. Las figuras se colocan en una superficie
plane, utilizando una cartulina o una fotogral la como fondo.
Dibulos animados
En esta forma de animación se hacen diversos dibujos en una serie de
hojas transparentes de acetato de celulosa llamadas “calcos’- El empleo de
estos calcos en lugar de hojas de papel normal ahorre el dibujo del fondo y el
primer piano cada vez que el personaje cambia la posición. SL entre dos fo-
togramas sólo se mueve una parte pequeña dele escena, esa será la única que
es necesario dibujar en un calco aparte, dejando el resto tal cual, En cualquier
caso, no deben emplearse más de cuatro de estos calcos .a la vez, porque en
caso contrario el fondo se quedará bien expuesto,
El dibujo se traza primero en un papel que se monta en un “’dispositivo
de registre’, que consiste en un tablero con unas clavijas que se corresponden
con unas perforaciones del papel y de los calcos. Este dispositivo garantiza la
precisión al colocar unas partes del dibujo en relación con otras. A continuación
se va colocando cada uno da los calcos en el registro, trazando el dibujo con
tinta china para acetato o con un rotulador especiaL. una vez dibujados todos
los calcos, se pintan por el revés con acrílicos y se colocan en el orden ade-
cuado sobre el fondo, que también se monta luego en el registro. El fondo suele
díbujarse en cartulina y pintarse con acuarela; bajo él suele coiccarse una capa
de papel tissue para absorber las desigualdades. El conjunto se prensa con una
placa de cristal de buena calidad y de peso suficiente como para aplastar los
calcos evitando la formación de sombras entre unos y otros,
El movimiento
“Para que el movimiento animado sea convincente es necesario saber
cuanto dura la acción en la realidad, cuáles son las posiciones principales
dentro de la acción y a qué distancia deben estar las posiciones intermedias.”
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• Aceleración
Ningún objeto se mueve a velocidad constante, sino que está sometido
a una cierta aceleración o deceleración, Este fenómeno se representa en di-
bujos animados no sólo alterando la cantidad de dibujos intermedios alo largo
de la acción sino también tirando un número variable de fotogramas. Cuanto
más lenta sea la acción, menos cambiará el dibujo de un fotograma a otro y más
fotogramas harán falte,
Técnicas de animación
O Movirn lento y velocIdad
Aparte del número de fotogramas dedicado e cada dibujo, hay otros
procedimientos de dar sensación de velocidad. Uno de ellos es cambiar la
forma del dibujo, en general alargándolo en le dirección en que se mueve. La
sensación de velocidad del personaje será aún mayor si tras él se dibujan
torbellinos de agua o de polvo. La decelereción se ilustra apianando el objeto.
• Transformación
Una vez familiarizado con les técnicas de la animación, está en condi-
ciones de empezar a experimentar con los dibujos. El dibujo permite la trans-
formación en la película de una imagen en otra, efecto muy fácil de producir,
con sólo cambiar gradualmente el dibujo cada pocos fotogramas, En la pro-
yección a velocidad normal, la imagen parece surgir de la nada, Es muy im-
portante el uso del registro, para que la posición de cada toma en relación con
las anteriores sea la correcta.
O El montaje en la anImacIón
En el cine normal el montaje tiene lugar después del procesado de la
película, pero en animación esta forma de proceder no es práctica, porque al
ser une labor que requiere mucho tiempo y muchísimo trabajo todas las es-
cenas se preparan y dibujan en el mismo orden de proyección, por lo que ra-
ramente se desperdicie película.
Rodaje de la animación
Coloque un acetato limpio sobre el dibujo completo, manteniendo ambos
elementos a registro. Trace cuidadosamente el contorno del dibujo con un lápiz
graso o con tinta china para acetato. Vuelva el calco del revés y pinte el dibujo
con acrílicos, La pintura será uniforme y opaca, debiendo apiloarse con un
pincel bien cargado y desde el centro hacia los bordes. Una vez terminado, se
pulveriza el dibujo con un fijador. Utilice guantes de algodón.
Antes de empezar a rodar debe preparar la -‘hoja de desglose”, aquí-
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valente al guión técnico del cine, y que no es sino una descomposición visual
de la acción,
- Rodaje
Debe rodarse perpendicularmente al plano de los dibujos. Vaya reco-
rriendo la hoja de desglose y comprobando que todos los calcos están en el
orden correcto, La base de los dibujos debe ser firme y estable yios calcos han
de estar bien limpios. Coioque éstos en la mesa y ponga sobra ellos una car-
tulina gris dei 18%, haga una lectura a la misma con el exposímetro de la
cámara y coioque en ésta su resultado, Mientras las luces no se muevan ni se
atenúen, la exposición ha de ser siempre la misma. Ponga el contador de fo-
togramas a cero y tache en la hora de desglose los que vaya haciendo. Utilice
siempre el cable de disparo y calcule la película de forma que no tenga que
volver a cargar a mitad de una escena.
O Zoom
En animación los zoom se hacen a mano, siendo preciso que la cámara
disponga de la correspondiente palanca.
O Panorámica
Para simular una panorámica de izquierda a derecha, se mueve el dibujo
del fondo de derecha a izquierda, Este dibujo debe ser lo suficientemente
grande como para que los bordes no lleguen a aparecer en cuadro.
El sonido en la animación
• Sonido
“Es fácil añadir música, voz o efectos sonoros especiales a una película
animada. Para lograr la sincronización con los dibujos, lo mejor es grabar el
sonido en una cinta de 6 mm antes de hacerlos, preferiblemente en un aparato
provisto de sincronizador por impulsos que garantiza una velocidad de graba-
ción idéntica a la de proyección.’ Antes de empezar a dibujar debe desglosar
el sonido, Sí se trata de una pieza musical, anote los cambios de tiempo; sise
trata de voz, anote cuánto dura cada parte hablada y qué sílabas contiene.
Si el sonido se ha repicado en cinta magnética perlorada puede anail-
zarse fotograma a fotograma en un sincronizador. También puede usarse un
contador de fotogramas para anotar el número en que aparece cada efecto
clave.
- La voz
‘Ño es necesario animar cada vocal y cada consonante; en realidad y
casi siempre, cuanto más sencillos sean los movimientos de la boca, mejores
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serán los resultados.” No obstante, en los momentos en que se escuche una
b, n ó p, el dibujo debe estar en perfecta sincronía con el sonido, porque son
movimientos que todo el mundo Identifica instantáneamente.
Títulos
Unos títulos bien hechos beneficien a cualquier película, tanto sí se uti-
lizan para introducir o finalizar la acción como si sirven para aclarar ciertas
incidencias. Unos títulos de crédito bien hechos y bien oompuestos dan a una
pelicula aspecto profesional. El diseño de los títulos debe estar en concordan-
cia con el tema de la película, En cualquier caso, conviene que sean sencillos
y no pretenciosos, En cuanto a la longitud deben leerse con comodidad y sin
cansarse.
Rotulación
“La forma más sencilla de hacer títulos es utilizar los juegos que para este
fin se venden en gran cantidad de estilos, formas y tamaños en todas las tien-
das de artículos fotográficos”, Las letras tridimensionales pueden utilizarse
infinidad da veces, mientras que las transferibles sólo sirven para una vez. Si
se utilizan plantillas, la letra he de dibujarse con un lápiz especial, La altura y
espaciado de las letras suele ser ajusteble, Las tridimensionales suelen ser de
plástico, y se pegan al fondo con un veicro. un imán o mediante un sistema de
ranuras, La alternativa más interesante es el de las transferibles que se ad-
hieren a cualquier superficie lisa con un punzón,
O CroquIs
Sea cual sea el método de rotulación elegido, antes de empezar es pre-
ciso hacer un croquis exacto del título, Alrededor de éste debe quedar siempre
espacio suficiente, Las letras deben quedar bien alineadas y ópticamente es-
paciadas,
• Fondos
El fondo más sencillo para titular es un cartón negro que da un buen
contraste con lasletras blancas y dirige la atención hacia ellas, no hacia sí,
Puede utílizarse cualquier otro color siempre que contraste con las letras, Los
tonos oscuros y fuertes son los preferibles,
El fondo no tiene por qué ser liso; puede igualmente ser texturado o tener
algún motivo: conviene diseñario de forma que vaya con el titulo y asegurán-
dose de que no distrae del mismo,
O Filmación de fífulos (1/os
“Se llaman fijos a los títulos que permanecen quilos ante un mism fondo:
todo lo que tiene que hacer la cámara es 1 lImarlos, La mejor forma de hacerlos
es utilziando un banco de títulos o una mesa profesional de animación”,
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Para trabajar en horizontal lo más fácil es sujetar ala pared con alfileres
el cartón con si titulo y rodarlo con fa cámara montada en un trípode y un cable
de disparo,
En todos los casos la iluminación ha de ser uniforme.
* rftuics redan fas
Estos títulos aparecen por la parte interior de la pantalla y van subiendo
hasta que desaparecen por la parte superior. Para rodados se utilizan unos
rodillos, disponibles como accesorios de los bancos de titulación, aunque es
fácil hacerse uno,
Titufos: Efodes especiales
El efecto de eco se hace dando zoom adelante sobre el tftuio, rebobí-
nando y volviendo a dar zoom a partir de dos telegramas más adelanle. El titulo
se coloca ligeramente descentrado hacia arriba o hacia abajo. Se pega un papel
alrededor del objetivo y se señalan unas 40 lineas igualmente espaciadas; por
cada una de ellas se expone un fotograma, Al final de la primera exposición se
rueda durante unos pocos segundos más el titulo, se tape el objetivo y se
rebobina hasta el comienzo de la toma, volviendo a tirar un par de fotogramas
sin quitar la tapa. Al dar fa segunda exposición se cambia el color dei título
mediante un nitro y se procede exactamente Igual que la primera. Para empezar
la tercera se vuelven a pasar dos fotogramas, se cambia de nuevo el color y así
sucesivamente,
El efecto de destello se logra al ir sobrexponlendo gradualmente partes
del titulo, Sasando la exposición en las zonas filtradas, las otras quedarán au-
tomáticamente sobreexpuestas,
“Sobrelrnpraslón de titules
Hay en venta cajas especiales para hacer sobreimpresiones, En ellas se
proyecta una diapositiva en una pantalla laferal; la imagen es parclaiinenle
reflejada por un espejo semírefiectante situado a 450 respecto a la cámara,
colocada en el frente dala caja. La cámara ve ala vez la Imagen reflejada y los
títulos a través del espejo.
• Animación de títulos
La animación de títulos dibujados o hechos con objetos son una alta-
rantiva muy atrayente a los hasta aquí tratados. Un dibujo animado sencillo da
al titulo una fuerza enorme, y suele resultar más eficaz que un titulo largo fijo.
Si quiere hacer que las letras parezcan ordenarse solas hasta formar el título,
colóquelas revueltas y vaya organizándolas poco a poco y fotografiáodoias tras
cada cambio,
3:1-3
la-CONOLuSiONES fl.
1.-La publiciada es indefectiblemente un instrumento social de informa-
ción, que ha de estar al servicio de un público preparado y objetivo,
2.-Vivimos, sin duda alguna, bajo el influjo directod e lo que se lis venido
a denominar “la civilización de la imagen”,
a-Las encuestas y los sondeos nos aproximan alas necesidades socia-
les,
4.-La publicidad en cine se basa en unas técnicas que pretenden acer-
canos psicológicamente a unas realidades concretas,
5.-Claridad, honestidad y objetividad, son factores indispensables para
que en el mundo de le imagen reine la legalidad diáfana,
a-En cine, el lenguaje, la interpretación escénica, la peculiar estética y
el texto audio-visual, son los soportes del simbotismo,
7.-Mensaje y signo, ejes de la publicidad, pueden adoptar en cine ca-
racterísticas personales de estilo-
8.-Intencionalidad y simpatía, son les armas con las cuales el cine pu-
blicItario adquiere poder de Interés y difusión.
9.-Arte y técnica se unen en el cine publicitario para configurar una en-
tidad única y personal que llegue, sin dobleces, al público selectivo.
10,-Etica y deontología profesional son, dado el impacto psicológico de
la imagen, requisitos indispensables ala hora de difundir el mensaje publicitario
en cine,
11,-El mayor peligro que puede entrañar el mensaje publicitario en cine,
reside en la facilidad que el mismo posee para invadir el super ego del receptor
y alcanzar la sublimínidad,
12,-El poder de íes muitínacionales del cine, debido a su potencial eco-
nómico, puede ser un arma de doble filo.
13.-El cine se adapta a les exigencias y necesidades del público en una
amplie gama de sentimientos que discurren desde un espectro absolutamente
artístico hasta el más puro entretenimiento.
14,-La publicidad se va a valer de sus características pare llegar a un
público determinado y objetivo que conoce,
15,-El cine va a ser un soporte para la publicidad, cuyas posibilidades
artísticas, temporales, son superiores a las de otros medios,
16.-Los avances tecnológicos en el cine son continuos y existe una
ambición constante de superación.
17.-El cine va a constituir una referencia de grao influencia, según los
casos, para la publicidad.
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18,-Existe por debajo de la película un nuevo film de artrculos de con-
sumo, que retiene, incluso inconscientementé, el espectador.
19.-El Iiim publicitario va a conservar los ingredientes artísticos consus-
tanciales al séptimo arte, dejando las labores comerciales en manos de la
agencia de publicidad.
20.-La universalidad del cine, en cuanto a su alcance tanto geográfico
como diversidad de público, deja su impronta característica en el mensaje pu-
blicitario.
21-El cine y la publicidad coinciden en presentar situaciones idealizadas
en busca de una reacción positiva del público, De ahí su necesaria unión,
22.-El cine va a aportar todo un esquema de símbolos y técnicas, besado
en el poder de la imagen, de tal modo que el espectador llegue a pensar con
los ojos.
23,-La adaptación de la publicidad al marco cinematográfico no supone
ningún paso crítico, dada laductibilidad del mensaje publicitario que se va a
servir de las caracterislicas y particularidades del nuevo soporte pera la con-
secución de beneficios y situaciones ventajosas, planteadas previamente.
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CAPITULO X. - EL MENSAJE Y SU PEL4CION CON LAS
DIrERENTES CLASES DE PUBLICIDAD
1.- infroducción
2.- El mensaje publicitario
3.- Clasificación de los mensajes según el canal
físico utilizado en la nansmisión
4- ClasificaciÓn según sus componentes
5.- CIases de publicidad según el mensaje
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EL. MENSAJE Y SU RELACION CON LAS DIFERENTES CLASES DE
pUELiCiD~
.
lo- Inrodiccion
2,- El mensaje pubticitwto.
3,- Ciasfficadon de los mensajes segun el canal físico utilizado en fa
ransmiado.
4.- Clasificación u~n sus componentes,
6,- Ciases de publldded segin el mensaje,
6, - Conduelan..,
1 - INTRODUCCION
- El mensaje se reladona con al emisw. con .4 recspW, con fa realidad y
con él mismo.
- El mensaje.. la esencia de lo qa. sedee.
- Pra qie la Publicidad sea intdUb4e po- el recept&. e. doct, pci el
p5blico y éste interwete el mensaje teniendo una reacción inmedata qn se
ransfc*-me en una decisión de compra, el códgo utilizado p« el entor y el
receptcu- ha de ser siempre el mismo.
- En todas las das.. de publicidad e>dste una constante c~ie es la
nf&madán, y siempre hace rolerencla a algo conato,
- Toda publicidad ha de so- étlca y deontolóUca. La publicidad sifliminal
ha dow rechazada totsimentt
- La publicidad se clasifka en tana a do. g-upoe de menajes, w~os pci los
tipos de mensajes segan el canai físico utilizado, y otos pci los tipos de mensajes
se~n los componentes qa. lo f«man, Este 5ltlmo g-upo se d’M pacticamante
en dos plano.: denotación y connotación,
2. EL MENSAJE PUBLICITARIO
Entendemos pa- comunicación toda ranemielón de un menaje de un
sujeto o entidad a oro, a t-nvñ de un sopa-te o medo, La Idee de aisle’ el
proceso do la comunicación, es completamente rechazable ya qie en el influyen
numwosos elemento., qn etna snaiizwemos. Par tonto, une Idea ha qiedado
dra: la función pimala del el~to es la de comunler sigo, una idea, pa medo
de mensajes,
Loo elementos qn influyen en .4 proceso de comunicación son:
a) Bnjnnttaqaeio de lo qn se habla.
b) ~4~gg, fcrma de exprese el mensaje o contenido, Pera qn - haya
comunicación ei*e el emisa- y el receptar es necesalo qn ambos utiUcen el
mismo códgo.
c> M~d~insztt e. el medo de expone el mensaje y esta compuesto
par lo. civereos medos de comunicación (rado,T,V,, cinc,.,)
Los medos de comunicación se en~oban en dos g-t>pos: (1)
1cwiales personales:
- Canales controlables: comunicación realizada p«-: -vendedares
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1,2. Canaies incont-olaNes: personas u arganizadones qn comunican
de fa-ma deelnt«esada.
2. Canales impersonales:
2.1, Canales controlables - masa moda (pena, rado..>
2.2, Cenales incontrolables - acontecimientos casuales ( heladas)
d> £mI~. sujeto o entidad qn lanza el mensaje, La aredóllidad del
emisar reeldo en un facta- cog~osdtfvo (poder, pestiUo> y oto factcr afectivo(simpaú,conflanza>. Es de gen utindad en Publicidad parqie un personaje qn
las posea puede t-ansmitt seas ca-acterfelicas si p-o&iclo, bien o servido, en
definitiva al mensaje qn comunica.
e) Bn~mIg. aquél qn recibe el mensaje transmitido, En fa comunicada,
es el eudtalo el qn determina les medos: fon tipoe de a-alaria
dependen de la consideración de las clases de audialos: el
ca-acta- qn debe adopte’ el arada depende de la receptividad de
los públicos, y las mestiones de estilo reláico y de argsnizadcSn se
redicen en si mayar pa-te a acomode’ los detintos tipee de
aratala~,t (2>
Sobe el mensaje hay dversas definiciones:
Sopa-te físico o pelcofísico del proceso de la comunicación, es dect, una
suceelS, de sigios o imagene. qn reune el enilscr contarme ciertas leyes
inherentes al mensaje pa-a transmitk al receplar”t (3>
el mensaje está constituido par ka dferentes ~mbc4os,colares, imágenes
e ideas en general, qie el emiscr transmite. En todo mensaje pueden
dslinguk-se dos aspectos pincipales: el objetivo del mensaje y la esb-uctwa
del mIsmo”. <4)
El mensaje publiciterlo cumple funciones de intermedalo scta elqaien
qn fo emite, generalmente los medos de comunicación de masas, lo. mase
meda, y los receptares.
Las res notas fundamentales qn conflwran 54 mensaje son:
A) Códgo.
B) Contenido.
C) Esflctu-ación,
A) C¿dgo: “ conjunto de narmas o re~as qie fijan el funcionamiento de la
ien~ia”(5), Se rata de una especie de tato entre emisar y recepla” pa-a nomixer
a una salo de elementos a rayé de los cuales se prodaca la comurilcadái entre
ambos.
B) Contenido: es el material seleccionado qae pretende ser emitido y
expone su prop¿sito” (6), Es la esencia misma del mensaje, toda la inlcrmad¿n
concentrada qie desea fransmitt el emisat Dentro del contenido pueden
dsdngkse unos elementos y una estuct’ra.
C) Estuct~ración del mensaje. La infamación qn contiene un mensaje es
tan cuantiosa y dvusa, qn se clasilican sus elementos, seleccionando los más
conaetos pa-a inca-pa-aloe a nuestra wwmentacidn,
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En el proceso de fa comunicación fa mtsl&i del receptar es descodflce el
mensaje recibido y su slgiiflcado tiene y-en impalancla. Par qje ya hemos visto
lo necesa-lo de la existencia de un codgo, peo el sigUficado de en códgo,
aunqn sea el mismo, puede amplían o reájcl-se par pa-te de uno y oto. Esto
conileva eJ problema de dversas interpretaciones.
Pu-a eclucione’ este potle poblares qie se nos plantee, qie puede
llega- a dflaÉte’ el proceso fluido y constant, de fa comunicación, el aig*flcado
se sujeta a tse puntos: (7)
1. ExactItud.
II. Redalái.
fil, Efectividad.
TamUé podemos enUoba- el sigficado en 4 dmendones: (8>
“1. Denonativo. Repesentante de una relación elgio-palafra y objeto, qn
puede su usada en el sentido qn svtaia el ctidgo. Entendemos par denotación
la relación ente el sigoo Ungiletico y el objeto real qje des¿g~a <MOLES
ABRAHAM)
II. Estucttnl. Relación lee ente valse pelaba-aa y sigios. Mude también al
arden de la palabra dentro de la tase.
III, Contextual - El slgblllcado desconocido lo coba la pelaba de los
sig~iflcad« conocidos dolo. domé.
IV, Connotativo. Concepto mía intuitivo do la denotación, qae e e refiere a la
comprensión del sigio Degaistico, el con$into de los cendres evocados par el
concepto, siendo la evocación eventualmente de ca-éter estético, subjetivo, par
pete de la persona.
Funciones iindlistfcas
a) Función refa-endal. Ea la base de toda comunldaci6n. Define las
relaciones ente fa realidad y el mensaje ofrecido, tate do los puntos referenciales
ente sig-iiflcadc y cosa o realidad, Ef mensaje es erróneo cuando la relación ente
ambos no es ot~etiva y valficaNe.
b) Funcion emotiva. Define las relaciones ente el emisor y el mensaje.
Exiresa fa actitud del ceta- con respecto a] objeto, realidad o cosa,
o) Función conativa. Define las relaciones entre el mensaje y el receptar, ya
.~.ie toda comunkadón espera tener una reacción del receptar. Esta comunicación
puede *i~-ee a la inteligencia o a la afectividad ente ellos. Pc.- lo qn esta
función se desarrolla en el campo subjetivo y objetivo, cogtosdtivo y afectivo.
d) Punción estática o poética, Date la relación del mensaje consigo
mismo. DmIe 1.. - cosa pasa a ser objeto de la comunícacion.
e) Función enfática, intenta rail-mr la comunicación misma
1) Función melaiing4atlca. Su fin pimarde] es cornete’ el sigilficado de
loe sig,os,
3.- CLASIFiCACION DE Los MENSAJES SEGUN EL CANAL FíSICO
UTILIZADO EN LATRANSMISION
.
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Men~~evimieJ~
-semiótico: ien9Jaje asalto,
M utiliterio:
* dato de un mensaje
• arden
• decisión
U ima~na1o:
* flcci~~
- teomafo o icoico
U imagen fija:
* realista: foto
* imaUnsia: pintira, eect~ittn-
* Imagen animada:
• cine
• televisión
- semiótico: len~iaje hablado
- Isomorfo: imitación de ruidos (Gestaft anald~co>
- imeUnhlio: música (Geste» erbil-rIo)
Men~eta~i
:
- continuo: pasión. choques
- frotamiento: deslizamientos, etc,
- vitratalo: trepidaciones.
- realista: ola-es ambientales
- slmb¿licos: tenga]e de los perfumes,
MensaJe da emliiMo
- transferencia de Infamaciones cin~6css, dn~mica, etc.
3.- CLASIEICACiON DE LOS MENSAJES SEGUN SUS COMPONENTES
En cualquier anuncio, a pees de tener una aperíancla sencilla se unen
imágenes y pelabas que tienen múltiples infamaciones dando luger a dversos
mensajes.
MI- Mensaje de pertenencia al género.
M2- Mensaje de referencia al emisor.
Ma- Mensaje esaitiral.
M4- Mensaje icónlco.
M5- Mensaje de inferencia.
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Funcione.
,
MI- Clasificación do la natu-aieza de la infarmacl6n emitida.
Pertenece al plano do la Identidad,
Ma- Identificación de la fuente de emisión del mensaje.
Ma- Creación o refuerzo de fa InteliUb¿lidad del contenIdo del
manifIesto.
- Infamación e instucciones sobe el objeto promocionado
<mensaje pedag¿Uco).
- Focailzaclón del sentid,o Icónico,
M4- Rewesentadón y demostración del p-oóacto (mensaje
pedagóUco)
- ExpreM&t del mensaje de connotaci&t.
MS - Expresión del valor del ot~aIo, (mensaje axiol*o>
- Ernpatia ( mensaje pslcoioUco)
Loe mensajes M2,M¿ y M4 pertenecen el piano de la denotación y
MS al plano de la connotación. Existen también mensaje. de tipo e’tfstico.
3,1. MensaJe de oc-tenencia al o¿nsro oublidtuio
.
Este hace referencia a su natiraleza propia y ge<-ieralmente son mensaje.
tunaperentes e inteliubles a mi propia identidad, Existe un cddgo publicitalo con
normas practicamente universales, Aunque a pesa- de la existencia de este
ctS.dgo hay una dferenda visible entre los mensajes emitido. en los detintos
medos de comunicación, siendo en algunos casos mas ambiguos,
Pn proda~- determinado. efectos talas como aiUnalida& intiga,
natwaMded., se utiliza una franegesión absoluta de los códgos propios de la
publicidad Inca-puando elementos nuevos de pertenencia a oros c&fgos(comica. famas perlodailcas. literulas, etc4. Tambien se considera desviación o
tanagesión la Incorporación de farm so pertenecientes a determinados
subgéneros publicdtwioe aplicados a otaChbdaees de publicidad <por ejemplo,
los ca-tele. cinematogMicos>
Muchas veces la publicidad se ve obligada a anuncia-se como tal al utiuizer
estos m¿todos de transgesi&i, qn encuben su propia identidad.
3,2. Mensaje de referencia al omisa
-
Su función consiste en remitt a la Identidad de mi autar, que en la mayala
de lo. casos se refiere a la agencia publicitala. También puede refea-*-se a la
identificación del oreada- del manifiesto publicitulo (forma exclusivista, casi
privativa del cm-tel> esta fa-ma es excepcione] en los anuncios,
La inaalpción es de lo mía dea-eto y mwUnatva colocada en un pleno
perpendcula- al de la lectiva,
Este tipo de mensajes es muy escaso en los apota televisivos y nulo en los
radofónicos, ya que ésto miponckia una interferencia en la intelí~b4lidad y majar
captación del mensaje emitido.
La importancia que tiene pera la gen mayccia del público es mía bien
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escasa, se clige mis bien a prof eslonsies inásstriaies.
33, MensaJe linairstlco
Este mensaje debe ser tratado desde tres puntos cifuentes:
1. Conflgzad¿n,
Ii. tengaa (plano de la expesión)
III. Contenido.
Con ma pa-ticipación en el cddgo de pertenencia al *m”o (M2>. la
conflgja-acidn es independente do las convenciones lin#etlcas medante las
aMes se magnas,. Una p¿gna pitkcitala se detin~,ie como tal pu dveeas
ca-actaisilcas: Imagen - la aob”esigtiflcaciái del mensaje Ingaístico, pu la
aplicación de un c¿dgo formal dstinto.
También fama pule del mensaje do pertenencia al género la misttucidn de
slganos galamas pu elMentos no galeméticos. Tal sustituddn está generalmente
fundada en la ensloU”a fa-mal entre unos y oros elementos.
La conflgae’adob de Ma es suficiente pera reconoce la pertenencia si
género (Mt), al ma-gen do las apc.-tadones del mensaje ic&gco, queda
demostrada po- l~kdstsi-ida de este tipo de menifleelos en loe que la componente
icá-ilco no es sustanciaL Y en aquéllos oto. manifiestos en loe que la imagen
ocupa un luga- mis o menos destacado, sC presdndmos de ¿sta, el texto por el”
sólo puede sustente’ el menaje de pertenencia al género.
II. Con respecto al pleno de la exp”esldn, es dect, a fa~ng~a, es evidente
qn puede ser objeto de menipula*ne.. Estas pueden serpa- ~itgÉáksl hay
ausencia. del sigilficente; por m~M~si hay impoelWdad de adecripd¿n de
sigiiflcadoa un sdgilflcante; por tnngSúL si hay sustitu~ón do slgilficant.s.
Existen <¡versas famas do manipulación de la langa, pero con estas
formas4 cono-etas sellaladas podemos destaca- das fenómenos bastante
slgiiflcativoe:
- La omisión refe’snclai. puede haber obiiteacidn tota] o pedal de los
@ificantes esa-itinies, limMndose las componentes del manifiesto a la solapresencia de la Imagen, o conteniendo textos truncados-
- El enlame semántico donde se proctice la emisión de un men*
~igaísIico,pero que resulta inlnteli*le, El enigma se desvelera en otros anuncios
de posterior apuición.
Ambos recu-sos se utilizan en determinadas campaflas de lanzadmiento
pera suscite’ un cierto “euspense, En los dos casos el receptor sabe que es
pubilcidad lo que tiene ante d, peo igia”a. de momento, a propósito de que.
Considerando que fas etiquetas y ma-cas de un podado se Incluyen dentro
de de fa componente icánica y quedan excluidas del mensaje logístico, Se
admitk& pu tanto, como ejemplo de obliteración total un anuncio sin mensaje,
conde apa-eco la ma-ca del producto únicamente.
La tranageslón del códgo esperado es casi conmistanclsJ a la publicidad,
y adopta verlas la-mas:
- Utilización de oto cc5dgo lingaletico, cuando se pretende connota- un
veJo- pr ~cuia-,siempre que el emplea de la lengia ext-anjera revista valar de
sigio y ~Yapu tanto pa-a fines ret&icoe (M2 — MS> La manlpulaci~ tole], utiuizer
exciusivamente la lengJa en-aojes, es muy rero; pero es frecuente la sustituci¿n
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pa-cia].
-Utilización de ciertos rasgos qn pertenecen a oras len~iaa, lo que PR4TT
CMs llama hioa-cractmlzecidn ~tocrñflca,qn consiste en alto-u la galia de
una fa-ma pa-a llega- a ostente’ ca-aclerísticas del sistema criogáfico de otra
lengia, Este procedmiento es muy frecuente en los nombes de mata de algjno.
productos (Filomatic, Muitielasctic) y ha causado proliferación del genitivo sajón
(Pepes),
lii. &a el contenido al tercer punto a tener en cuenta, Es la pete que
proporciona fa Información, aunque en valse ocasiones es dffd enUobm esta
infarmacl¿n en una comp,~ynente iln#stica o4o&tlcs. Ultimamente el dominio
o-aciente de fa imagen en publicidad ha relegado al texto a una función relativa y
suba-tinada (asegtrr. aa-atente’ o perfecciona- la intdUbifidad del manifiesto),
La función prIma-do] del texto ea la focalizsnte, la de dil* el lector ente loe
sig,illcado’de la imagen;
la mayar parte de las veces seré el texto qulé ten&i a si ca-go la
reducción del exotismo de la imagen, el lleva- do la poesía, el eue?~o o la mItolo~a
-54 vaga- de la fantasia- a las <¡mensiones más prosajcas del acto comercie]; en
una palafra, tend-á la misión de.seq.i-a- la vocación mercantil de la publicidad de
connotación: fa función reejizante de un texto frente a la potencia idealizante de la
imagen”. (9)
Las relaciones ente el texto y la imagen son de lo más complejo y
<¡fícilmente reducibles, El problema ciave reside en la adsolp-cián de la
infarmación el mensaje iin~ístico o al icánico. -
EJ mensaje Icónico es aquello qn percibimos de la imagen. aunqn a
veces no llega a co¿ncidi totalmente deUdo a la existencia de dio-entes niveles
de co <¡ficación.
in la imagen no hay nunca inexistencia do connotaciones, pero habla que
especifica- entre simbolización y rewesentadón.En los mensajes de
regesentadón, la imagen se manifiesta por fa vla diecta de fa snaIo~a; si
función es generalmente refrencial, En los mensajes de simbolización, la Imagen
ima~na la realidad por fa vfa indiada de la ret&lca visual; ya no es un anelogo -
sino un sigio: el mensaje se conviste en un mensaje de connotación,
Las funcione. de todo mensaje publicita-fo, debe,ester influenciadas por las
del lenguaje: a/ toda publicidad debe esfa-ze’se par implica- al destinatalo; bl
toda elaboración a — de los slgoos que utiflza. Con ¿sto podemos deú que lea
funciones precisas del mensaje publicitalo son las aigJísntes:
a> conativa
b) referencio]
c) poética
Las funciones referencie] y poética están generalmente suba-tinadas a fa
función conativa,
La imagen es ante todo implicativa, y cumple también una función
referencio], es dect, predcativa. Hay veces que por enigma semántico, el mensaje
crece de la imagen del producto, po-o generajmenta las componente icónícas
apa-ecen. Se establecen por tanto dos rejmenes de flgsación publiciteria:
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- de cm-éter ~s¿mmnteLdonde la imagen rata de rafro&i* fielmente el
producto y monte’ mis phd-peles cualidades.
- de crácter ImKSxn~ tiene como finalidad crer un ambiente, noca- un
sentimiento o suscite’ una emoción. No se trata de una reFesentaci n euialó~ca.
Este modo es el mía utilizado en la publicidad moda-na, preocupada más que
nada pu la persuasión. 4mcss lo impresivo agrece recubierto con lo documental,
Los principales tipos de im6genes se derivan da la tipologa do los
mensajes donde van insulo.. Se establecen tea modelos bito.:
- mensaje ásmi~éL tiene como finalidad de’ a~iow al puUco la
apulción de un nuevo producto o una velante de alguno ya conocido en el
mercado
- mensaje dganmlsdíLcon el cual se recuerda al receptor fa existencia
del producto ya comercializado y conocido,
- mensaje éÉ~. destaca una cw¡ldad o más del propio producto.
A estos tres modelos básicos le caresponden otras tantas clases de
- en el nivel verbal se ca-responderla con el he aqt
- imacen constantativa. tiende a recude’ la existencia del producto: es
propia de mensajes ~
- imdmtflt¿Un. se representa una cualidad del podido ‘óisualmente,
pa-a lo que utiliza la reté-loa, que permIte augerr fo que no puede se representado
é-ectamente, (este ~jrocedmlento— usado siempre en slgLi momento de la
campaña de promodon>.
A veces, es <¡fícil saber qué tipo de imágen tenemos ante nosotros, La
<¡ferencia se establece cuando la migan viene apoyada pu la eiqresi¿n de
novedad-
35. El mensaje do Infe’sncla
,
El mensaje de inferencia pertenece al plano de la connotación y <Mise
mucho de lo. antmlcr¿s. Es un mensaje no absolutamente sulá,ómo, que procede
del plano de la denotación, siendo estos mensajes si suporte mateulal y
físicamente reperlalales. Las ca-ecterfstkas que lo <¡fm-andan son éstas:
abstacto, conjettnl, plislvaro, hlpotMlco: es en resumen, un mensaje de ecli-ra
interpretativa y con una estuctira abierta,
Explicer que la connotación en publicidad supone un alojamiento de los
ien~iajes neutros y una ampliación de la si~,iflcaci6n; añade unos vaicres
suplementulos o addonaies, que pueden tener carácter afectivo. Con esto es
neceserio dsting* entre Influencia emotiva de paleiras y enunciados, y su
posible sigúflcado emotivo, sagun tengan capacidad de afecte’ a los sentimientos
del receptor o de b-ensmitt información notre los del emisar,
En lo referente a la imagen fotogáfica ~QSIAno<¡ida al afrmer que no
todo lo qn se observa en las fotogaflas coincide con lo que puedo ver en la
realidad, de lo que se observa en ellas dos ciases de sigios:
- siglos UIrÉt de la Identidad, de la productividad,
- sigoos fl~t9L malemaa y sigoca no perceptibles en la visión É-ecta
de la realidad y si en la Imagen.
Por el crácter impilcadvo que tiene, el mensaje publicitulo debe esfarzerse
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en olviderse de la simple enun,ejad&i de las cracterísticas funcionales del
producto y dedcule especial atención a lee sigoificaciones simbólicas del mismo
La imagen al opere’ en el nivel de las motivaciones profundas debe
desempealie’ una funcldn de pimer pleno en este sentido. La imAgen influye en
el inconsciente y el lenguaje en el consciente.
Tanto el mensaje icónico como el mensaje esaittre] pueden contener un
mensaje da Inferencia (Ma—MS; M4—MS>,
El mensaje de Inferencia inmerso en una perepectiva pragmática (en
relación con el emisor y el receptor, al como con las condciones de la emisión)
muestra da-amante cómo un manifiesto publIcltulo puede confunése < o, mejor.
funén) con un mensaje propagandatico. Publicidad y Propaganda apa-scan
aunados a través, precisamente, del mensaje de inferencia.
ti, 1. Publicidad en ~enn. Hasta la apa-Ición de la televisión el público
estaba hsb¿tuado a compre’ producto. por la publicidad en la prensa. Es el medo
de ckculacidn de mayo- alcance, y de <¡fusion más rdp4da e
inmedata, Pera que los resuttados de inserte’ la publicidad en prensa sean
satislacflioe, hay que Mar en cuenta:
a> Cerácter de la publicidad (local, nacional)
b) Periodddad
c> Clase de lacto-es. Ef lector de prensa tiene un nivel cultu”al mrnimo, sabe
al menos leer y esaibt,
d> Upe de pub#cación.
e> Pt~bllca o privada,
Las formas pubilcitalas que se utilizan narmalmente en prensa son:
- anuncios comerciales (fotogaflas, dbujoj ylo textos)
- encales <folletos)
- comunicados o remitidos ( porpelatnas y esquelas>
Los principales sop<ries o medos son los dais, las revistas, y la prense
gatuita.
a) fllrIQa. Son aquellas publicaciones que salen todos los das, o si
menos una vez por semana, Las ceracterísticas que debe reunt un derlo son las
siguientes : (10>
1. Cepal de llegar a los inés <¡versos públicos,
2. Medo impreso que se dst-ibuye con mayo- rapIdez.
3, Medo informativo y formativo,
4. Precio bajo: alcance a toda clas, social.
5, Se pueden edquh-k por susalpd&i.
6. Diversas capacidades de alcance.
7. Satisface muchas necesidades del lector.
8, Acepte todas las ídedo~as.
9, Es efímero pero a la vez se puede archive’
10. Abundancia de lectores asiduos y permanentes.
11, Ctculaci¿n generalmente certificada.
12, Bojo. costes publicitalos.
13, Medo selectivo,
Aparte de estas caractedsticas yo sel¶o]ria tamb¿in:
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14, Calidad reducida.
15. Gran flet¿lidad de espacio y tiempo.
Los dais podemos dasificalos en función de:
tamaño reducido ( 33 por 25 cm, ABC)
fo-meto 4
tamaño amplio ( 41 por 29cm, EL PAíS>
mañana
salida 4
tarde
locales
alcance geog-~flco 4 reUonales
nacionales
información general
Información deportiva (AS>
contenido 4
información económica (CINCO DíAS)
edtados en otros domas
independentes
ideci4a de su edtorial 4
polñicas o re4iUosas (YA)
b) BÉtu. Cuentan con un público más selectivo, sobe todo las de
información especializada que tienen una ciare segmentación del mercado y del
perfil del consumidor.
Características de la revista: (it)
1. Medo permanente, elda por velas personas
2. Buena Imagen; papel de buena calidad, encuadenqacion formal.
3. &an <¡versidad
4. Generalmente cuentan con secciones fijas,
Podian eñackse tamb¿~n como características de la revista:
5. Posibilidad de acumulación
6, Selectividad geogéfica prácticamente nula.
7. Cuenta con un pUblico seleccionado: selectividad demog¿flca.
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destino:
seqin
la 4
edad
Las revistas se clasifican seg~n la pulodoidad de mi apuiddn y mi
semanales
qjincenales
mentales
bimestrales
IlmaSales
cuatrimestrales
anuales
info-maci6n general -
destinado o]
consumIdor 4
destinado a
agiculto-es 4
económica
femenina (MíA>
• nfo-mación del haga- (VOGUE>
del sutomovil (MOTOR 16)
- deportiva <BASOUET)
- de contenido erótico
- de contenido humaistico(EL JUEVES>
- de dwlgadon cuitire]
- populeres <¡versas
• de mf—mación monogáflca
comercio
industria
agicuittn,
profesionales
ganaderla y pesca
c> Publicscionjs oratuitas. Son todas aquellas publicaciones que no estan
de venta al público y son datibuidas gatultamente a una pate especial del
mismo. Hoy da el «edmiento de este tipo de publicaciones es espectacular
debido a les numerosas posibilidades que ofrece. Las cnctrfsticas que pueden
deflnk- esta prensa ratuita son:
1. La enmercación geogáfica es generalmente local.
2, Va ~1Udaa un público muy cono-ato y con determinadas ceracterfaticas
3. Penetración elevada
4. Permanencia y posibilidad de ser acumulada
~. Fle~dbhidad de espacio
Se puede establecer una c$ssiflcaci¿n en base a <¡versos a-ita-los:
Estado, Comunidades autonómicas y MunicipIos
Patios políticos y sindcatoa
Organismos prolesionales
Asociaciones
segin el titule’ 4
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Empresas
Info-mativo actas it propia entidad
seqin el contenido 4 general o especifico
- general o especifico más Publicidad
Exclusivamente Publicidad
Publicidad exclusivamente
según las fuentes Publicidad y oras fuentes
de financiación 4 Cuotas de los miembos
Ayudas o compensaciones de la Admon,
4.2,- Publicidad en ca-telas. Es relativamente moderna. El calel es definido
como:
- edcldn litogáfica y en velos cola-es, en papel rectan~r de
sentido vertical, de gen formato, de una Imagen o símbolo,
acompañada de rotulación, exhalando a sdq-Ét, acu*, anunciar,
proclamar las excelencias de algo que puede ser un producto de
uso común, un espectáculo, un ¡dacio poifilco o una actividad
cuitu’al a fecha fija y no progable -
Hay que mencionar que el uso tan común de la valía publicitala ha hecho
que el calel en ocasiones pueda ser de ca-Actor horizontal.
4.3.- Publicidad exterior. La publicidad en extalo-estiene un gen alcance e
impacto debido a su repetición (colocación en un emplazamiento estrstéUco>,
Además cuenta con la ventaja de captar la atención del público por sus gandes
<¡mensiones y por lo peculiar del medo,
Ef mensaje que se transmite a través de esta cian de publicidad ha de ser
treve y de fácil comprensión, debido al escaso tiempo que tiene el receptor pera
asimilar el mensaje y descodficulo a continuación.
La g-an <¡ficuitad de este medo es uj posibilidad de ser destruido o por las
inclemencias del tiempo <vendavales, inundaciones) y por gemberros y
desaprensivos.
E~dsten velas ciases de publicidad exterior:
a> Vallas publicitarias. Soportes colocados en ciudades y creteras. Sus
<¡mensiones más calientes son de 4 Xay des X 3 metros.
b) Transportes públicos. Ven colocadas tanto en el interior como en el
exterior de los mismos, Tales como autobuses, meto, fwToca-ril..,
c) Publicidad m6vll y semi-móvll, Se rata de vallas móviles trasiadadas por
veltulos permitidos en las ciudades: y vallas seml-moviles emplazadas en atios
estáticos, generalmente de doble cta.
~ Recinto. depoetivos, Esta publicidad es de cuidar estático, se coloca en
fechas señaladas en estados, campos de tenis y golf, hip&komos,..
e) Publicidad estética colocada en cabinas telefónicas, peradas de
autobuses, farolas, marquesinas...
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fl Publicidad a&ea. DkiUda en avionetas a zonas de gen acumijaciA de
personas: p¿ayas, piscinas, centro ciudad... El mensaje se tanspcfla en la cola de
la avioneta.
44,- Publicidad *ecta, Ea un medo muy selectivo en cuento al público y
de carácter muy persono] ya que se <ligo a personas orno-etas, sobe todo
aquella que se transmite medante careo.
Tiene un gen Impido en el público debido a ese carácter personal que ya
hemos mencionado, además pa su presunción en fa que se vuelca totalmente
el emisor, a~r¶Jdado pca una amplia gama de posibilidades en cuanto al color,
contenido, formato, espado~.
La única dflcuitad que presente este tipo de ptflidjtad es fa necesidad de
tena- un censo detdado y actualizado de domiciliación y nombes de los
destinatarios, Este censo supone un ciato coste adcional al anunciante.
Las forma do publicidad *ecta pueden ser;
a> Cartas. Tienen un carácter muy personal, Dependen en g-an meddad de
ti redacción y presentación. Se dstbiye generalmente por co-reo.
b) Tutelas postales. Su mensaje ha de ser treve po- la reducida dmensión
de la tarjeta, y va al do-so do la misma. Generalmente lleva una &ección
adcionei pa-a pat- más Información sobe el tema. Se dstibuye por careo o
buzoneo.
c) Folletos. Se caracterizan por mi gen colaido y presentación, siendo el
mejor redamo pa-a atraer a un posible público. La forma más habitual de
datibución ea en mostrado-es de establecimientos, El fo-mato es de una hoja o
de una doble hc~a.
ci> Catálogos, Estan Impresos a todo color y toman fo-ma de revista. Las
em~resaa Indifliales las reputen ente sus vendedores,
e) Oa%legab4es. Se trata de una hoja de gen <¡mansión doblada
estatéUcamente pera captar fa Información al completo. Esté impreso a todo
color.
f) Formas mixtas. Cuando se utilizan dos o mas fo-mas do publicidad
*ecta: wta y folleto, carta y desplegeble.
45.- Publicidad en los luca-es do venta 1 PLVt Tiene unas cracterísticas
muy deflnldaj. motiva decisivamente en el acto final de compra, además activa
en los cientes a info-maclón recibida por los otros medos publicicitalos, es muy
t~til combinándola con promociones, siendo un fuerte retuerzo en el
establedmiento,
Este tipo de publicidad intenta solucionar el llamado electo NnmpWot que
se produce cuando el presentador del podido o servicio (generalmente <¡cho
presentador es famoso) absorbe toda la popularidad y si final solo queda la
imagen cia-a del presentador y no del producto y su marca: este fenómeno miele
ocuú con los cavas en Navidad.
La PLV favorece también la venta en autoservici% y la gesti6n y rotación
de stocks, Ea de g-an importancia el dse@o, colwido, en genere] la ontividad
que es en ella que al atrae al público.
La pol~ica de emplazamiento es de gen importancia y los lacio-es que la
determinan son: — consumo
— tífico
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— espacio.
a) Exhibidores, Estanterias de datintas formas colocadas esÚatí~camente
en un establecimiento que contienen los productos. Se situan generalmente a la
entrada y salida de los mismos,
b) Displays, Son pequeños soportes que tratan de atraer al público,
Contienen una pa-le del producto o ti totalidad Ven emplazados en los
escaprstes y a la entrada de los establecimIentos, Generalmente son estáticos,
aunque se han introducido en el mercado <¡aplaye con movimiento y
au<¡ovimio] es.
c) Ca-telas, Elementos construidos de papel, cartón y materiales plásticos,
se colocan en las paredes, colgadas del tedio y vitrinas,
d) Máquinas automáticas. Son máquinas vendedoras que contienen
productos dentro de la misma y que pera adquthlos es necesario úitrodi*
monedas, En el exterior de fa misma apa-ece el producto anunciado.
e) Comunicaciones sonoras, Se transmiten en establecimientos a través de
equipos de megafonía y puede ser en tecto o gabada en una cinta
maretofónlca.
f> Proyecciones audovisuales, Son finaciones en Meo,
4,8, Obietos nublicitalos, Uevan gabado como m(nima información el
nom&e de la empresa y se reparten sin compromiso por pa-te del receptor.
Estos obsequios tienen una serle de cwacterfsticas (12>:
- que sean de poco valor,
- que sean «l~nales
- que tengan estabilidad,
- que se puedui tener en casa, -
- que s*-’~an pera todos.
a) Calendelos, Es un medo permanente de pub~icidad muy tradcional, Los
calendarios pueden ser: de pared, de bolosiulo y de mesa,
b) Competiciones deportivas patrocinadas. Muchos de lo. encuentros
deportivos estan patrocinados, ofrecen una dotación económica a cambio de
apa-acer ti nomtre o ma-ca a lo la-go de <¡cha competición,
c) Los billetes de transportes públicos. Es la publicidad que se coloca al
dorso de los billetes,
d) Loe progamas de espectáculos y fiestas, Se colocan en los prog-smas
informativos sobe el espectáculo o fiesta.
e) Octavillas y adiesivos, Suelen entrega-se en lugares pasionales.
4.8.- Publicidad en cine. A pesa- de tener caracterfatiosa como color, sonido,
movimiento, imagen, que tienen un poder muy influyente sobe el público, no tiene
el mismo poder de convicción que la televisión. El pUblico del cine es muy
selectivo depenclendo de la ubicación del cine, del tipo de películas que se
proyectan en &l y del perfil del espectador. La publicidad en cine asid coor<¡nada
por las agencias y <¡siribuido-as, la de mayor audencia y conocida es
MOVIERECORO,
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41,- Publicidad en televisión. Cuenta con ser el medo de comunciaclón de
masas md. influyente en la persona, sobe todo en aquéllas que no tienen
mecanismos de autodefensa frente a su agesividad, Esta influencia viene dada
por una serie de ca-acta<stcae propias de esta medo, tales como color, sonido,
Imágenes, movimiento, que hace que sea más apetecible y tenga mayor poder de
conviccon.
El éxito de la publicidad en televisión racica en la predeposición del
público a redbkla y en fa abaerción de atención que tiene el medo sobe el sujeto.
A fa lira de hacer publicidad en televisión hay qn estuder una sale de
caracteres:
- ho-u-los de emisión,
- dasificación de la audencia,
- tipo de progama (anterior y posterior)
- época del año,
- etc.
4.10,- Publicidad en rada. La rado es el medo de comunicación más
cinámico, más completo y de mayo- Interés. Dotado de una gan flexibilidad y con
capacidad de adaptase a las necesidades y preferencias de un mayor número de
sujetos, El iengjaje utilizado en anuncios radofónicos es &-ecto, sin retórIca y de
1cM comprensión~ tena al subjetivismo y motiva y persuade mejor que ningJn otro
medo. La publicidad en rada resulta mas convincente, personalizada y
persuasiva.
La mdc utiliza tres sistemas o formas de publicidad:
1. Cuñas, llenen carácter repetitivo
II, Progamas patocinados,
fil, Anuncios por palabras.
8, Ciases de nublicidad sean el estío del mensaje
.
-1, Publicidad instructIvo-educativa. Se basa en un contenido
preferentemente informativo, explicando de forma escueta y sencilla los aspectos
de los productos o servicios que se anuncian. La explicación puede ser sobe su
uso, sus componentes, su actuación sobe el organismo, etc.
-2, Publicidad afectivo- emotiva Se basa en los aspectos emotivos <¡versos,
medante la exposición o sugerencia de situaciones o comportamientos afectivos,
con los que el espectador tiende a Identifica-se, El elemento principal que suele
utiliza-se es la familia, algun miembro de la misma, y en general, los seres
querIdos, Inciuldos los animales.
-3. Publicidad do ca-Acta recresivo. Está muy relacionado con la publicidad
anterior, Se tiende a volver a momentos felices o nostdl~cos del pasado. Existen
<¡versas maneras de regestón hacia el pasado. Les maneras mAs utilizadas son:
-Nostal~as del cicio de vida, Retuerdos de infancia, de la juventud o
matitrez,
-NoMal~as de lugeres., Recuerdos e iconog-aflas de lugres taJ y como
fueron en el pesado,
-Nostal~as de la naturaleza. Referencias hacia determinados aspectos
naturales rep-esentadas por el campo, el paisaje...
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-Otros aspectos regesivos, Referencias de tipo millos <cielo, infierno..,), de
tipo cuitual, histálco,
—4, Publicidad basada en el ritmo musical. Coge la música como elemento
~xIncipeJpa-a atraer la atencidn del público. Se utilizan sobe todo los hit-pa-ade
del momento y las melodas consideradas como eternas.
-5, Publicidad basada en el ritmo corporal o de oblatos. Asociada
generalmente si ritmo musical. Mezciárdose ambos, música y movimientos
co-po-des,
- Publicidad basada en la ansiedad visual Comblna el ritmo musical
q6crpcro] con un vertiUnoso paso de Imágenes. Esta <¡námica suscita cierta
ansiedad por capter todas las imágenes y ti conteniodo,
- Publicidad humorística. Forma~or situaciones cómIcas y que producen
un ambiente <¡vertido para el espectador,
- Publicidad fantástica o frreal, Presentan un hecho fantástico o kTeel, y que
llama la atenci&i por ser algo espjctaculw.
- Publicidad exagerada Esa relacionada en gan medda con fa anterior.
presenta situaciones o resultados ext-aordnaios, con la <¡ferenda que suscita
expectativas que posteriormente no mielen ser salisfedias, con lo que juega con
fa aedblhldad de las personas.
- Publicidad basada en el cina Recoge escenas de pel<cLás famosas, en
ocasiones redobladas, pa-a da paso a la comunicaci&i publícitala una vez que
se ha afraldo la atención del receptor.
- Publicidad basada en los <¡bulos animados. Utilizan <¡versos personajes
mas o menos popula-es a t-avú de <¡bujo. animados.
- Publicidad banda en h&oes infantiles Utilizan fo. héoes infantiles de
cuentos, tebeos u otras procedencias pera la expresión del mensaje publicitelo.
Tanto esta publicidad como la anterior este bl~da prmndpalmente a captar la
atencIón del público infantil.
- PublIcidad basada en el miedo, temo- o riesao. Presenta situaciones
catastróficas, accidentes o hace alusiones expresas a determinados riesgos o
temores que pueden afecta a las personas o a sus propiedades.
- Publicidad basada en el dolor o tstloa ca-no-al Presentan situaciones o
hace referencia a <¡fa-entes dolores o fatigas del cuerpo humano, recomendando
situaciones pa-a su alivio o prevención. En los dftimos ellos la publicidad sobe la
salud y los medcamentos ha experimentado una sibidad expectacJla-,
- Publicidad testimonio]. Utiliza la opinión, el testimonio de determinadas
peracoas con las que los receptores pueden identilica-se por las peculiaridades
que concurren en la persona del anuncio. La Identificación puede basa-se en la
admtscidn, simpatia, popuimidad, el prestiUo, la profeslonalidad e induso la
naturalidad del personaje esco~do.Las formas mas habituales de publicidad
testimonIal son:
- Expelo. o profesionales, Testimonio de tales sobe el consumo o utilidad
dat producto anunciado.
-Adores representando su papel. Contienen escenas de acto-es o actices
desmTclhndo su papel en el cine o teatro, inten-umpiendo su trabajo pera realizar
la comunicación publicitaria.
- Personajes pupula-es. De <¡versos campos (deporte, cine, redo..,) para
anuncia- determinados productos.
-Personas corrientes. Personas de a pie que recomiendan la utiíizacldn de
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un producto o un bien, en basa a la utilidad o satisfacion que ellos han
experimentado.
- Publicidad basada en fo. &cunoa saosaisles o sentidos Basan su
comunicación en las referencias que realizan a uno o verlos aspecto. sensoriales
como el tacto, el olfato, la vista, el gusto, etc,
- Publicidad basada en los animales Donde los protagonistas son los
anImales (perros, gatos, caballos...> que intenten despertar loe sentimientos
afectivos, de simpatía o simplemente por la expectación que despier1u~.
- Publicidad anidad Anuncios qn mantienen loe mismos personajes o
situaciones do forma que el espectador los contemple como una serle de Mundos
por capitulo. o entregas sucesivas.
- PuMcidad denfro do la Publicidad Aqudaca anuncio. que aparentemente
la publicidad se cuestiona a sí misma, pa-a dar continuación al mensaje
caTespondente.
- Publicidad basada en referencian osátivas y necativea. (Twosided
measage), Emplea coiluntamente fas características positivas y negativas del
producto o ser-vicio anunciado, lo que representa un mayor contenido informativo,
- Publicidad basada en el emoles de aunelatlvos. Utilizan determinados
superlativos como el mejor, el único, el ndmero uno, el mayor,.. En muchos caso.
la demostración de estos superlativos resulta muy <¡lid.
- Publicidad basada en el usos de oslafras. Empleo de acatjos y juegos
de paisbras para atraer la atención del público y como recordatorio hacia el
contenido del mensaje,
- Publicidad basada en frases had-isa Utiliza determinadas frases hechas.
populaes, generalmente adaptadas convenientemente para servk de base a la
comunicación que desea tranamltk-,
- Publicidad basada en cenetreos y recalo.. Utilizan el ofrecimiento de
determinados regalos u obsequios o la posibIlidad de participar en un conciso
cono-ato para conseqjk- el objetivo del anunciante. Representa al mismo tiempo
una forma de promoción de ventas,
- Publicidad basada en referencian a la salud o calidad de vida Referencias
relacionadas con <¡versos aspectos económicos o de utilidad, como el precio, el
bajo consumo, la facilidad de uso...
- Publicidad asedada a los ¿>dtos. Trata de asociar un determinado
producto o servido a ciertos éxitos conseguidos por algunas personas o asequible
a quien hace uso de ellos,
- Publicidad basada en el amoleo de lmr,erat¡vos Frases de carácter
imperativo o mandatos más o menos fuertes para convencer al público 5*-e
determinadas actuaciones o compcr-tamientos.
- Publicidad basada en el wisoense o eniama. Se pretende suscitar cierto
suspense fundamentalmente para atraer la atención del público, de forma que el
contenido del anuncio no pueda asocierse con nada, desvelandose el seoreto en
un segundo anuncio.
- Publicidad con elementos cramefíticos. Se sustituye alguna o algunas
letras por determinados símbolos que tienen un siriflcado equivalente.
- Publicidad basada en el emoleo de vocablos ext-anleros. Utilización total
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o parcial de lenguas extranjeras en el mensaje, así como el uso de terminaciones
ortogaficas características de ob-as lenguas.
- Publicidad en forma de noticia. Su fo-ma de presentación o redacción no
parecen publicidad, sino noticias del caTespondente medo en el que aparecen.
- Publicidad banda en la historieta <comicst. Formada por una serie de
<¡bujos animados en forma de histoleta pa-a comunica- el mensaje.
- Publicidad basada en el deseo erótico. Traten de despertar una
motivación a nivel de deseo erótico medante al presencia de mujeres hermosas y
homb-es kredstiblee.
- Publicidad basada en la facilidad de use o o-aceración Se hace
referencia a la facilidad de preparación, la funcionalidad o utilización del producto
o servido cmespondente.
- Publicidad basada en la simulacón de Dersonajes famosos o ooouires
,
Utiliza a personas con un perecido físico a personajes famosos o
convenientemente caracterizados intentando despertar la atención o influencia en
los espectadores.
- Publicidad oseodocomoradva, Hace referencia a otros productos O
marcas en téminos comparativos, aunque sin mencionar explícitamente a las
mercas co-respondentes.
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INCIDENCIA DE LA PUBLICIDAD EN EL P~CCESO SOCIAL Y
E CO NO MlOO
1 INTRODUCCION
2.ASPECTOS SOCIALES DE LA PUBLICIDAD
aLA PUBLICIDAD COMO FUERZA MOTRIZ DE LA ECONOMíA -
4.ECONOMIA DE LA EMPRESA Y PUBLICIDAD.
SCCNCLUSIONES
1. ,INTRODUCCION
David Riesman distingue tres tipos de sociedad:
-La sociedad con fuerte potencial de crecimiento, caracterizado por la
tent!Iud de los cambios en su organización social y por un sistema cerrado de
valores sociales. En este tipo de sociedad los individuos están determinados por
a tradición y los guardianes de las tradiciones dictan los usos.
-La sociedad—con cecimiento transitorio, caracterizado por los cambios
rápidos en su organización social y por la libertad de creación de valores. En este
tipo de sociedades los individuos se determinan por el efecto de ideales
personales interiores.
-La sociedad en declinación demog-áfica, caracterizada por une nueva
forma de estabilidad, donde los individuos son extra-determinados por influjos
exteriores. E: Los EEUU de Améilca y los Estados capitalistas de Europa
occidental. Cada uno se preocupa por saber lo que hacen los demás y por hacer
lo mismo que ellos. En una sociedad esl gegaria, todo se convierte en ‘objeto de
consumo, aún la cultura y la política. De esta forma se construye un tipo de
personalidad que da la espalda a toda acción efectiva en la evolución política que
no se interesa sino en lo que le gusta y en el consumo.
ConceDtO de masa
La masificacion es la transformación de millones de individuos en una
masa g-egaria y em~utecida” que caracter~za la sociedad de consumo como el
resuItado de dos factores que acumulan su acción y se aqavan mutuamente por
una especie de círculo vicioso nesistible:
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-La despersonalización tlpica Empequeñecimiento personal, pérdida del
sentido de la creación de valores, abandono del papel de agente de cambio
político, conformidad de la conducía en relación a las conductas de los demás
más numerosos, sensibilidad a las comunicaciones..,
-La acción de los medios de comunicación social que produce “la
muchedum~e solitaria’, es decir, que rompe y descompone los gupos naturales y
los gupos organizado conduciendo al aislamiento de cada uno y afectando así a
cada uno individualmente en su soledad”.
Según Kornhauser, sociedad de masas es aquelila en la que varios o la
mayoría de las instituciones están organizadas *a tratar con las personas como
totalidad y donde las similitudes entre las actitudes y la conducta de los individuos
tienden a considerarse más importantes que sus diferencias,
Para Belí, sociedad de masas la toma como algc~ modelo organizado
originado por tres causas:
-Distanciamiento de los gupos primarios por parle de los 7andes 7upoS.
-Dependencia religiosa y pérdida de la autoridad por parte de la elite,
sustituida esta forma de poder por la fuerza de la mayoría.
-sociedades sometidas a problemas de ansiedad y tensión por su
competitivos y consumistas,
Las dificultades que hallamos para actuar coherentemente son varias, entre
ellas sob-esate el poder de la burocracia,
Nos encontramos limitadojen todos y cualquier aspecto. Si antes. al no
existir - apenas, la burocracia, habla un menor control de acción, ahora sucede lo
contrarío,
Surge una adaptación del postulado marxista en el que la produción de
bienes reproduce las relaciones de producción, Así, desde el momento en que los
bienes son culturales la información, la cierta de valores, la diseminación de
deseos, la creación de necesidade, el placer estético, etc, su producción se
convierte en producción de mercancias mediante la aporopiación capitalista de
los medios de producción y el objetivo de maximizar los beneficios,
No es de extrañar por tanto, que la cultura de los medios de comunicación
de masas (que desciende de este fenómeno: ‘la sociotogia de la industria cultural>
conlleve a la siandarización de los productos o servicios y la pérdidda de la
originalidad y personalidad.
“Falta estrategia. En este sector todo código se mueve en torno a
momentos fauces, buenos amigos. Estamos haciendo todos lo mismo y con ello
sólo aburrimos al consumidor.” (2>
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Según Rosenberg la cultura de masas no sólo amenaza con estupid~zar
nuestros gustos. sino con brutalizar nuestros sentidos.”
Masificacián social y Medies de Comunicación
Burmer dice que los Medios de comunicación para quienes viven en la
sociedad son un elemento de privatización y aislamiento, que cada vez necesita
menos a los demás miembros de su comunidad siendo sustituidos por TV., radio,
prensa sin tener relación con los demás. Los medios refuerzan el aislamiento
Se suelen atribuir efectos negativos a la cultura que transmiten los medios
de comunicación, porque es un tipo de cultura que está desplazando tanto a la
cultura de éiites como a las populares-tradicionales.
Van den l-leag afirma que el auge de las culturas de masas está
perfectamente relacionado con los sistemas productivos modernos.
Howee dice que “la cultura de masas llena el ocio del trabajador industrial
y propociona alivio a la monotonía del trabajador.”
Mils dice que los medios de comunicación tal y como están organizados y
manejados son la causa primera de que los EEUU sean una sociedad de masas.
Para él, esos medios han creado nuevos modos de independencia y porque “la
élite del poder”(titufo de su libro) es quien tiene acceso al control de los medios.
La gente se hace vulnerable ante loo medios de comunicación que sólo a
través de ellos podemos asir el mundo objetivo real, lo que nos obliga a aceptar
su existencia.
En cuento el hombre sale del mundo inmediato de sus relaciones no le
queda otro remedio que el de vivir en uno creado selectivamente por los medios
de comunicación. Por tanto, dependemos de ellos.
Las creencias, opiniones y carencias están determinadas de alguna
manota por los estereotipos lanzados por estos medios. El poder de los
controladores de los medios aumenta, nos explican ci mundo en el que vivimos
con técnicas de propoganda cada vez más sutiles.
Según Mis son los medios de comunicación de masas los que nos otorgan
la identidad propia de cada individuo: aspiraciones, meias....y las técnicas que
debemos emplear para satisfacerlas. También dce que nos compensan al caer en
una frustración.
Algunos autores critican a os medios de comunicación por contribuir a la
manípulacion del individuo. Sus motivos:
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-Aumentan la soledad del incividíjo y disminuyen la capacidad de este para
hacer frente a su soledad.
-Permiten que las opiniones de los poderosos lleguen a todas partes e
impiden que la opinión del que se opone al poderoso también llegue.
-Los gandes medios de comunicación se han convertido en un vehfculo
para que los líderes carismáticos ejerzan un dominio personal sobre la sociedad,
Contraponiéndose a este fatalismo surge Wirth, con su libro tonsenso y
comunicaciones de masas” y dice que los medios de comunicación son aquellos
~uetransforman a un conjunto de hombres en una sociedad,’
Surge también Warner y dice que los medios de comunicación se pueden
considerar como un factor que contribuye a fortalecer la integ-ación.
Las sociedades actuales son mucho más iguales dentro de sí. al contrario
que cuando no exisitían los medios de comunicación. Sin embargo existen tecrias
a favor y teorías en contra sobre esa igualdad de la sociedad moderna, (3>
Jasn~ioiea(a dei consumo
Paul Vaneigem, en su libro Traité savo’ír— vM-e A lusage des jeunes
générations” (1.986), compara la sociedad de consUmo ( y la publiddad~ a una
organización teacrista: “la organización social es una gigantesca barahunda cuya
habilidad consiste en colocarse fuera dela ola de la violencia que suscila yen
llegar allí para consumir las fuerzas vivas de cada uno en una multitud de
combates dudosos.. Esta barahunda nos acusa hasta en nuestros pensamientos
y en nuestros sueños. ¿A quién aprovechó esto?”.
Por su parte, Henrí Lefebv,-e, en “La vie quotidkne dans le monde
moderne’, escribe. “En la sociedad de consumo reina un temor difuso. Las
presiones se ejercen por doquier en los miembros de esta sociedad. El sistema
capta a cada persona y la somete . a una estrategia, a una finalidad
oculta, a fines que sólo cor~en los poderes de decisión y que nadie cuestiona
realmente.”
Sin embargo, la sociedad de consumo es una sociedad en donde las
necesidades humanas encuentran su sati5facción y donde el nivel de vide hace
retroceder o mas posible el hambre, la enfermedad, el miedo y la ignorancia.
La sociedad de consumo ibera a os individuos de la preocupación
explosiva y animal por la propia supervivencia. <E)
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2.ASPECTOS SOCIALES DE LA PUBLICIDAD
Existe una cono’eta voluntad por parte de la publicidad de imponerse
límites morales. de garantizar una unoa de conducta, A por la defensa del
consumidor- Puntualizado en:
-Ofrecerle un mensaje claro, evidente.
Darle información segura a la hora de seleccionar,
La lógica consecuencia es simple: o un producto responde a determinadas
exigencias y puede sobrevivir en el mercado y servirse do la publicidad, o no
responde a aquellas exigencias y. por eso, no resultará un negocio.
Como dice un viejo refrán ‘la honestidad es una gan ganancia” y la
honestidad y moralidad están unidas.
Con todo esto no es difícil imaginar que la publicidad haya tenido que
hacerse, tras profundos estudiosAs un código de la lealtad publicitaria” cuyo fin
es iog-ar que toda y cada forma de manifestación publicitaria no perjudique a la
publicidad, que reviste un carácter esencial para el desarrollo de la economía y es
al mismo tiempo un servicio social útil. Toda manifestación publicitaria de
cualquier género y por medio de cualquier vehículo debe ser real, honesta, segun
verdad y completa como corresponde a una comunicación dirigida a la
comunidad’,
Se tiende a ver en el consumidor a la pobre víctima trastornada por las
invitaciones más disparatadas, persuasivas, atractivas Permanece el eco de la
denuncia que quiere ver en la publicidad una peligosa condicionadora de
conciencias, que reduce el hombre a una máquina dirigiada por la publicidad, sin
considerar que la publicidad, como ya se ha visto, tiene una ática particular que le
proj~ibe este condicionamiento, Ninguna publicidad po&á convencernos para
realizar un acto que no obedeciese a una necesidad personal. Po&á inducirnos,
si, pero no obligarnos a usar aquel producto o servicio si ése no responde a
nuestras exigencias.
Con todo, a ella se le debe que nuestra sociedad haya experimentado y
experimente profundas transformaciones:
a) Elevación del gusto y nivel cultural.
b> Creación de una mayor educación frente a los productos y sus empleos,
de forma que el consumidor sabe qué puede darle un producto y cué no.
vida.
cl Con su cIerta de bieses a publicidad ha ayudado a mejorar el nivel de
-‘o
d) Ha alentado una mejora en los productos en ventaja del consumidor.
e) Con el aumento del consume, se ha provocado el aumento de la
produción.
1) Con el aumento del consumo. se ha provocado un descenso de los
precios.
g> Con su presión constante ha sido cause de que se eliminen los
productos que hablan caducado o dañinos.
Sistemas de confrol oublic¡tarío
El control de la actividaLdel sistema Publicitario viene impuesto por el hecho
de que. en los sistemas complejos. por muy cuidadosa que haya sido la
planificación de su aclividad. es frecuente encontrar disfunciones que precisan ser
corregidas para cumplir su objetivo.
Evidentemente, el objetivo claramente económico del sistema publicitario
hace que, desde diferentes enfoques, se propugne la necesidad de controlar la
publicidad en aros de garantizar su resultado positivo sobre las ventas. Pero esta
idea es enónea, puesto que los modelos matemáticos que han intentado
establecer las relaciones entre la publicidad y las ventas han tropezado y
tropezarán siempre con el hecho de que la función “vendedora la realicen un
número tan gande de elementos y tan complicadamente peligoso establecer una
ecuación explícita de las ventas y los beneficios en relacioón con la publicidad
manteniendo invariables el resto de los factores.
Hechas las anteriores consideraciones cte carácter general, hay que
señalar que los dos aspectos que interesan para la comprensión científica del
sistema de control y su utilidad para el funcionamiento correcto del sistema
publicitario son: el conocimiento del material conceptual y teórico sobre el que
reposa y la descripción de las fases que determinan la existencia del proceso
tendente a implantarlo. (E)
3. LA PUBLICIDAD COMO FUERZA MOTRIZ DE LA ECONOMíA.
La economía de las empresas se halla influenciada, en determinados
aspectos. por la publicidad. Al igual que Diechí, Modesti y otros. García Ruescas
considera que a acción publicitaria resulta beneficiosa a la economía de las
empresas por:
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1’.-Equiiibrar la balanza entre olerla y demanda, corrigiendo las
irregularidades propias de la demanda, determinada por factores tan variables
como la moda, el cambio de estación, el nivel adquisitivo. El control y dirección
de la demanda permite, además, organizar y regularizar la producción a gan
escala y uniformemente,
2’.-Ampliar mercados incentivando a posibles consumidores a la
a dquisición de bienes y servicios, sobre todo en el caso de productos o servicios
de nueva aparición.
La publicidad necesita, sin duda, el apoyo del producto en cuanto a su
calidad, y del mercado en cuanto a su capacidad de absorción.
Cuando el fabricante lanza a] mercado un nuevo producto debe ester
convencido do que sólo existan, en esencia. dos sistemas para vender con éxito.
Proporcionar un Amplio margen de beneficios al detallista, que sotre
determinados artículos tiene trascendental importancia en la decisión de la
compra, o estimular la demanda mediante el empleo de la publicidad.
Hoy, la publicidad ha puesto de manifiesto que es el consumidor lo que
importa para las ventas y que son sus tendencias y hábitos los que hacen 4racasar
o triunfar un producto en el mercado.
3’.-Aceierar la producción, distibución y rotación de las existencias
procurando que el consumo sea lo más inmediato posible a fin de reducir o
eliminar los “STOCKS” de las mercancías en los almacenes del mayorista y en las
estanterías de los comercios,
4’,-Reduct los precios, ya que la publicidad inoementa las necesidades y
deseos - forzando a un mayor consumo. Con el incremento del consumo los
gastos generales de una industria determinada se dfluyen. consiguiendo una
reducción de costes en la unidad producción y una reducción de costes en el
precio de venta al público.
5’,-Mejorar la producción, pues. la publicidad no sólo ampa’a la creación
de un producto, sino su selección, mejora y adaptación a las necesidades del
consumidor. La demanda progesiva , la distribución y disminución de costes, la
aceleración en la distribución y las ventas directas repercuten en el proceso de
producción, imponiendo a éste una separación en el standard do calidad, ya que
de otra forma originaría la retracción del consumidor.
6’.-Aumento del nivel de vida. La publicidad es fuerza motriz de la
economía porque crea nuevas necesidades y da a los productos nuevas
aplicaciones. incide directamente sobre el consumo; éste crece y precisa
entonces nuevas inversiones para atemperar la producción. Al pl antearse esta
situación se hace preciso utilizar el factor ahorro e integ-w-se en la inversión para
apoyar el aumento de producción que se viene realizando. Así, se crea una
riqueza a nivel nacional.
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La publicidad al incidir sobre el factor consumo, ha supuesto una especie
de coeficiente multiplicador, toda vez que el primer sector de la producción catre
el que ha actuado ha sido también el primer enganaje de una enorme rueda qite
va en aumento.
7’.-AI consumidor le agada adquirir productos anunciados, Las rebajes
inclinan más a la gente a comprar artículos incluso sin~eoeSIt&lO5. pero les ofrece
siempre y cuando puede encajarlo en el mercado de f~ olerla. Aquí entra el
marketing y su metodología preocupada por el diseño de las
estrategIas que mejor permiten efectuar una producción de of etIa, en función de
cual sea la distribución de demanda.
-La publicidad es una decisión libre tomada por los empresarios. Se toma
como un recurso especifico que puede venir aconsejado por los estudios de
mercado.
-Objeto de los estudios del mercado potencial: Saber que los bienes y
servicios serán mejor vendidos. Asf, las decisiones de producción coren el menor
riesgo posible.
La oubiicidad como servicio de información
La principal misión de la publicidad es suministrar noticias sobre productos
y géneros a los posibles compradores y sin ella nos sería imposible llegar al
conocimiento de la existencia de la multitud de artléulos producidos por i~4~dust-ia
y que ésta pueda ofrecerlos,
Igualmente en el campo político-social, la publicidad puede constituir un
valeroso medio de propaganda para un régimen o un pueblo.
Es obvio considerar que sin ella sería casi imposible podernos enterar,
como lo hacemos hoy, de lo- quela industria es capaz de ofrecernos.
El rápido aumento de la variedad de los productos ha provocado una
técnica nueva para dar a conocer al público la existencia de estas producciones
masivas de la industria.
La finalidad de la publicidad no sólo es informar, es convencer y recordar,
una vez que el público se ha enterado de la existencia de un producto y se ha
acostumbrado a su titulo o nombre.
Por supuesto que hay artículos que se venderían igual sin el anuncio ni la
publicidad, por ser de un provecho netamente indispensables, como son los
aparatos de TV. - elecnodomésticos, radios y otros utensilios de uso laboral o
industial. pero el proceso de su salida al público sería mucho más lento y costoso
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4.ECONOMIADE LA EMPRESA Y PUBLICIDAD
La inversión por parle de los anunciantes se nIega en la conquista de
mercades’, donde se libra una fuerte concurrencia; es una estrategIa económica
que adoptan las empresas.
Esta estrategia requiere de una minuciosa y cuidada atención y análisis
En primer lugar la ‘conquista de mercado? adopta hoy la estrategia de
actuar de tal manera que el mercado permita la mutua adaptación entre la
producción de ofei-ta y la distribución de la demanda.
-El empresario busca obtener los máximos beneficios mediante la
producción de su oterta, siempre y cuando puede encajarlo en el mercado de la
oferta. Aquí entra el marketing y su metodología preocupada~or el diseño de las
estrategias que me¡or permiten efectuar una producción de oferta, en función de
cual sea la distribución de demanda,
-La publicidad es una decisión libre tomada por los empresarios. Se toma
como un recurso especifico que puede venir aconsejado por los estudios de
mercado.
-Objeto de los estudios de mercado potencial: Saber que los bienes y
servicios serán mejor vendidos. Así, las decisiones de producción corren el menor
riesgo posible
Estudios del mercade real
-Permite conocer d¿nde se concentre la demanda.
-Deciden, base a este estudio, el obLetívo de marlceting.
CONCLUSION: “No se comercializan productos netos, se comercializan
imágenes de producto’.
SflsjQiggla deJ~ medios de comunicación
.
46
Su fundador es LASWELL (“Estructura y función de la comunicación de
Masas”) que analiza y esfruciuraliza lodos y cada uno de los elementos
ínteg-antes en la comunicación social y sus electos, extrayéndolos para aplíc¿’ies
una metodología eficaz que permítténdose volverlos a articular a través de las
correlaciones estadisticas. Es decir, consigue que su método para analizar los
distintos efectos en una manera controlable por medio de diferentes canales, pero
siendo las estImulas igual es, ofrece mayor garantía que los empleados pr los
sociólogos behavioristas. Su base es la estadistica.
Sin embargo, la publicidad no sólo se sirvió de Lasweli para plantearse
diseños experimentales para el análisis del rendimiento de los estímulos
publicitarios, así como para piantearse la mejor planificación de medios en función
de la correlación entre delerm»iados estimulas y determinando el género de
respuestas, tomando en cuenta la naturaleza de la audiencia, o ta diversidad de
medios y soportes. Más bien se sirvió de las tacutas sobre la sociologla de tos
canales de la escuela behaviorista, Así pues, lo primero será aislar aquello que
puede considerarse estimulo comunicativo, origen de una conducta comunicativa
o de otra clase, en un individuo: para aislar a nivel de hecho social los est~mulos,
no queda otro remedio que considerarlos tales si su frecuencia social es alta,
Lo segundo, es aislar las respuestas del sujeto. comunicativos o de otra
clase, que cabe atribuir a la existencia de los estimulas comunicativos: para aislar
la respuesta a nivel social, no queda ata afta-nativa que estudiar
comportamientos colectivos tales como las votaciones, las ventas o las colectas
recogidas de tipo benéfico.
Lo tercero es aislar al sujeto experimental que recibe los estímulos y
porporciona fas respuestas; para aislar a nivel social-no existe afro recurso que
recortar audiencias de los medios, haciendo la distribución según vañables de
tipo social: clase, status, nivel de consumo,.,
Lo cuarto es tomar en consideración al sujeto estimulador que genera los
estímulos ya sea con fines experimentales o prácticos; para Laswell su QUIEN,
que en su trabajo “Estructura y función de la comunicación de masas” (en
MO~IAGAS, 1979, pág. VI> lo define como “un gupo que vigila el entorno político
del Estado como un todo; diplomáticos, agegados y corresponsales extranieros,
representan a quien se especializa en el entorno. Los editores. periodistas y
locutores son correlatores de la respuesta interna,
Lo quinto, es aislar los instrumentos que vehicuian los eslímulos. por lo que
sólo son instrumentos de comunicación de masas aquellos que pos~ gan
cantidad de estímulos ;guales que llegan a g-an cantidad de sujetos
experimentales: los medios de comunicación de masas se conciertan en simples
canales de estimulación, (7)
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5. CONCLUSIONES
1.-La publicidad es una técnica mediante la cual se intenta comunicar un
mensa¡e a un conjunto determinado de personas con el fin de persuadirías a
actuar en una dirección: la del consumo.
2.-El fenómeno publicidad tiene como único objetivo comunicar para
inducir a la acción. Se trata de una comunicación interesada
.
3,-Los mensajes son percibidos, en función de nuestas necesidades, de la
recompensa que esperamos obtener, de la novedad del mensaje,... a la persona a
la que va dirigido.
4,-La teoría del consumo se fundamenta, en gen parte, en las necesidades
del individuo que pueden ser innatas y aprendidas. Una vez implantadas las
últimas funcionan como las fisioióg~cas. incluso volviéndose independientes de
éstas.
5,-La publicidad es un elemento esencial del sistema económico actual.
Conviene resaltar que la publicidad sólo tiene éxito al darsé un exceso de
productos que hay que vender. Cuando los productos son escasos y la demanda
es superior a la ojera, la publicidad es innecesaria y desaparece.
6.-En la medida en que los productos no son vendidos y. se va~an
acumulando, la publicidad necesita ser más ‘agesiva’ y utilizar todos sus
recursos. Es entonces cuando hace su aparición la publicidad subliminal.
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CAPITULO XII.-LA INVESTIGACION DE MERCADOS
1.- introducción
2.- Aportación de la investigación de mercados
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3.- La encuesta
4.- importancia de los géficos
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1 A INVESTIGACION DE MERCADOS
t - introducción.
2. Aportación de la investigación de mercados a la publicidad.
3, La encuesia.
4. importancia de los gráficos.
6, Conclusiones
1. INTRODUCCIÓN
,
La investigación de mercados es un Área del Marketing, que tiene por
objeto principal el estudio de las motivaciones que se traducen en actitud de
consumo, Todo estudio de mercado es psicológico.
El desarrollo alcanzado en la investigación de mercados, se debe al actual
mercado de oferta absolutamente competitivo.
La investigación de mercados es un “arma” para los productores, los cuales
basan su leona económica no sólo en la venta habitual sino en la captación de
nuevos clientes y consumidores.
2. APORTACIONES DE lA INVESTIGACION DE MERCADOS A 1 A
PUBLICIDAD
.
La investigación de mercados como elemento del marketing, supone una
gran fuente de información para la Publicidad
La investigación de mercados brinda, tanto a los publicitarios como a los
anunciantes, información antes, durante y después de la realización de una
campaña publicitaria.
Permite definir claramente al público objetivo.
2,1 Segmentación de mercados
La segmentación de mercados es una rama de la investigación de
mercados, que permite diferenciar las necesidades e intereses del consumidor.
La segmentación de mercados traía de agrupar en necesidades
homogéneas, a un determinado número de individuos.
Esta estrategia de marketing, ofrece una serie de desventajas a las
agencias y a los anunciantes como pueden ser: asignar adecuadamente los
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presupuestos, conocimiento más exacto de las características del consumidor una
mejor utilización de los medios y soportes publicitarios,
2.2EwA~fl.
El pre-test es un método que se utiliza antes del inicio de una campaña
publicitaria,.
Nos permite medir los objetivos señalados en cada campaña y comprobar
su eficacia, antes de situarla en la práctica.
Rogger Mucchielli, establece una relación de los puntos más importantes a
tener en cusida en un pre-test. (t).
a) Rapidez de lectura.
b) Concordancia de la distribución de la atención real, con la importancia
intencional acerca de los diversos elementos del anuncio,
c> Valor de interés global.
d) Concordancia del sentido del anuncio con el sentido esperado.
e) Potencial de motivación positiva y determinación del acto de compra.
2.3,f~fl1flh
El post-test publicitario permite comprobar las reacciones que el anuncio o
campaña ha motivado,
Se puede decir que el post-test tiene una función de pre-test, ya que nos
muestra los fracasos o errores de la campaña difundida, errores que la si~uiente
no tendrá.
El post-test. es el método ideal para los anunciantes, el cual permite “ver
directamente” la eficacia de su campaña o anuncio4l).
St. ¿Qué es la encuesta?,
3.2. Estructura de la encuesto.
a) Hipótesis.
b) Muestra.
o) Cuestionario.
d) Aplicación.
e) Recopilación.
f) Verificación.
3.3. Clasificación de la encuesto según el mecanismo de su realización -
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a) Encuesta directa.
b) Encueste por teléfono,
c) Encuesta por correo.
3,4. Clasificación de la encuesta según el cuestionario aplicado.
a) Encuesta abierta,
b) Encueste cerrada.
3,4. Tabulación de resultados.
a> Fiabilidad de la oncuesta.
b) Margen de error,
o) El informe.
3.t. ¡Qué es la encueste
?
‘Entendemos por encuesta una conversación con finalidad específica en la
que el investigador procede a una búsqueda sistemática de información,
acudiendo a las personas que viven directamente el problema objeto del estudiot
(2).
La encuesta está considerada como método pionero en la investigación de
mercados. Su uso es el más extendido entre todas las técnicas aplicadas por las
empresas especializadas en este tipo da estudios, creciendo cada día y logrando
valores que rozan la exactitud.
3.2. Estructura de la encueste
.
a) Hipótesis.
b> Muestra.
o> Cuestionario.
d) Aplicación.
e) Recopilación,
f> Verificación.
a) Hipótesis.
idea de la que se parte, debe ser algo concreto, de cuya solución podamos
obtener una consecuencia,
b> Muestra.
La muestra es la parte ‘clave” de la encuesta.
La sección de universo que se haya elegido debe ser tan electiva y veraz
como si en realidad, la encueste se hubiese aplicado a dicho universo en su
totalidad.
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En la selección de una muestra se toman valores tales como: sexo,
condición socioeconómica, nivel cultural, zona de residencia, ideal sociopoliticO.
creencias religiosas, etc.
Cuanto más extensa sea la muestra, menor será el error del resultado final.
o) Cuestionario.
El cuestionario es la encueste en si.
El que el cuestionario de una encueste esté elaborado de forma minuciosa
supone el éxito de dicha encueste,
Existen una serie de principios, a la hora de elaborar un cuestionario,
establecido por GaIiup, pionero de esta técnica de Investigación, los cuales recojo
a continuación:
- “Estado filtro”, El encuestado debe estar informado previamente del tema
tratado en la encueste.
- Estadio “preguntas de respuesta libre”. Se permite al sujeto entrevistado
que responda libremente • dentro de un orden y pautas.
- Estadio “preguntas de respuesta específica”. Las preguntas están
formuladas con el propósito d~~e la respuesta sea concisa.
-Estadio “preguntas de motivación”, Su fin consiste en averiguar la actitud
que mantiene el encuestado referente al tema tratado en la encueste-
- Estadio “preguntas de calibre”. intenta medir la intensidad de la opinión,
motivo o actitud del encuestado.
d) Aplicación,
La encuesta se aplica siguiendo la muestra obtenida. Es muy importante
que la encuesta se realice única y exclusivamente a la muestra señalada,
e> Recopilación.
La recopilación consiste en analizar las preguntas por separado, tratando
de profundizar al máximo en cada una de ellas, para después intentar
relacionarlas.
f) Verificación,
Una vez obtenidos los resultados, se verifica la hipótesis, analizando las
consecuencias que surgen del resultado de la encueste.
3.3 Clasificación de la encuesta según el mecanismo de SU realización
a) Encuesta directa.
Este tipo de encueste, es el que presenta unos resultados más reales. El
hecho de que el entrevistador esté delante del entrevistado, ofrece una serie de
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datos imposibles de advenir con otro instrumento,
Su gran problema reside en el coste que reside en este tipo de realización.
Aún así es el más aplicado, siendo mayor la información obtenida que el coste de
su realización.
b) Encuesta por teléfono,
Se caracteriza por su practicidad. Es un mecanismo de realización muy
económico, aunque su uso está muy limitado, Sólo es posible su uso en aquellas
encuestas con cuestionarios breves y ya estructurados.
o) Encueste por correo,
Este tipo de encueste es muy compleja, Su gran ventaja está en la
rentabilidad. Ahora bien, para que sea fidedigna debe ser aplicada a una muestra
muy extensa,
Su mayor inconveniente reside en la dificultad de conseguir que la
encuesta sea aplicada a la muestra elegida.
Es muy útil para la contestación de cuestionarios sencillos, fáciles de
contestar, que no den lugar a subjetividades imposibles de descifrar sin la
presencia del entrevistador. (2>,
3.4.Clasificaclón de la encuesta según el cuestionario aplicado
.
a) Encuesta abierta,
Su aplicación está más extendida en los estudios de gran profundidad. Esta
limitación tiene su respuesta en la complejidad, tanto en la realización como en la
obtención de resultados.
La utilización de este tipo de encuestas, supone un. gran desembolso, ya
que precisa una especial dedicación en cada una de las preguntas del
cuestionario además de una explotación de resultados por preguntas, intentando
agruparías por diferentes criterios de similitud, para la obtención del código que
luego más tarde, dará los resultados.
Presenta unos resultados muy exactos - debido a la total libertad de
respuesta que posee el encuestado,
b) Encueste cerrada,
Este tipo de encueste es la más aplicada. Su rapidez de realización es sin
duda su característica principal. La persona encuestada tiene una serie de
limitaciones dadas por escalas numéricas, frases incompletas, etc.
3.5, Tabulación de resultados
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a) Fiabilidad de la encuesta.
Se reconoce con el nombre de “nivel de confianza” o “margen de
confianza,
Dentro del número de encuestas realizadas, existen unas con resultados
reales y otras con resultados no fiables, El porcentaje de encuestas que nos
ofrezcan resultados reales, en relación al número total do encuestas realizadas,
será el nivel de confianza,
b) Margen de error.
Partiendo de que en toda muestra existe un error, elaboramos el
denominado margen de error, Este será la diferencia más-menos de error,
aplicado al resultado.
Ejemplo: si obtenemos un resultado del 80% en base a un tema y el error
encontrado en la muestra es de un 5% , el resultado final será “entre 75% y un
85%.
o) El informe,
El informe es el conjunto final de toda encuesta. En él está recogida toda a
información obtenida en relación al tema tratado, además de cualquier dato que
pueda ser útil al cliente y las soluciones operativas.
“El informe debe ser amplio, objetivo, profundo y los objetivos de
investigación prefijados”. (3).
3.5, El método exoerimental
.
Es un método muy aplicado en la investigación de mercados. Los objetivos
de su aplicación consiste en dar una idea general previa a la elaboración del
cuestionario de una encuesta, como ejemplo más usual,
Presenta el inconveniente de hacer que las personas se sientan,
manipuladas y controladas, condicionándolas así,
Consta de dos tipos de variables:
-Variables dependientes.
-Variables independientes.
La variable dependiente está compuesta por las reacciones y aclitudes que
se desean estudiar,
La variable independiente, es el conjunto de reacciones que surgen del
sujeto al sentirse observado.
Para separar la variable dependiente de la variable independiente, se
utiliza un grupo de control el cual cr~ que está siendo experimentado aunque la
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realidad no es así,
Las reacciones que tengan tanto el grupo de control como el
experimentado, será variable independiente y las actitudes que sólo se adviertan
en el grupo experimental será variable dependiente,
- El método empirico, Consiste en observar los hechos de una manera
sistemática y controlada,
Cuando se aplica en investigación de mercados se apoya con la encuesta.
Se utiliza para provocar la hipótesis y decidir que está es válida o no
-Diferencial semántico, Su uso en la investigación de mercados, es casi con
exclusividad la identificación y cualificación de marca,
El sujeto testado debe rellenar una serie de escalas enmarcadas con
adjetivos bipolares,
La publicidad como tema de estudio en la investigación de mercados, tiene
en el diferencial semántico un método muy fiable para medir la eficacia de un
anuncio o campaña.
-T.A,T, El T.A.T. <test de apercepción temática) es el tesí de técnica
proyectiva más aplicado en la investigación de mercados.
Está formado por una serie de láminas, en las cuales aparecen una serie de
figuras no claras, preguntando al sujeto qué ve y que elabore una - historia” sobre
ello.
- Rosenzweíg. Su forma original se hizo para analizar las reacciones sobre
la frustración. Consiste en una serie de viñetas • dentro de las cuales un sujeto
observa y el otro agrede. La persona testada debe de identilícarse con el sujeto
agredido.
Cuando se aplica al mercado, las situaciones suelen ser de venta, conflictos
al usar un producto, etc
- Reuniones de grupo - Características - El propósito final de la reunión de
grupo es comprobar hipótesis.
La reuniones de grupo como su propio nombre indica, consisten en una
charla, coloquio, incluso debate en el que una serie de invitados (no suelen
superar el número de cinco personas> con directa o Indirecta relación con el tema
a tratar, establecen un diálogo controlado por un monitor-moderador, Lo que se
pretende conseguir con este tipo de método de investigación, no es precisamente
la conversación, sino todos los gestos, actitudes, etc, que se derivan del tema
investigado.
Este tipo de entrevistas, se recogen en un magnetófono con el fin de ser
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analizadas meticulosamente.
En la actualidad se está optando por la filmación en video y control por
falsos espejos, lo que ofrece unos datos aún más objetivos. (4).
Entrevista cualitativa. CaracleristlcasLa entrevista cualitativa es una
aplicación de la Escuela Peicoanalítioa de S.Freud.
El entrevistado tiene una total libertad en la contestación de las preguntas.
La entrevista cualitativa intenta conocer aspectos motivacionales de la
conducta.
Los resultados de la entrevista cualitativa son muy importantes y poseen un
gran valor, a la hora de encaminar una campaña publicitaria o una promoción de
ventas, como ejemplO.
Para conseguir un resultado óptimo en la entrevista cualitativa, es
imprescindible un clima abierto y agradable. nunca tenso,
4 IMPORTANCiA DE LOS GRAFICOS
.
Los gráficos tienen una gran importancia en los estudios de investigación
de mercados, tanto desde el punto de vista estético, como desde el punto de vista
práctico.
Los gráficos permiten destacar fácilmente características que con el uso de
la palabra o la escritura, tendrían una comprensión dificultosa.
Para la aplicación de variables estadisticas, es imprescindible su uso,
Ejemplos prácticos.
A continuación expongo una serie de ejemplos, algunos de ellos son los
más utilizados, otros por su creatividad y fácil comprensión son dignos de
mención,
Ejemplo de gráfico empleado por la escala Kunin (4),
,Hasta cué ounto Le acradó la habitación de su hotel9
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Gráfico sobre frecuencias de consumo de café. (5).
<base: muestra total: 238>.
porcentaje consumo porcentaje
café soluble café normal
Unataza 27 13
Dos tazas .A1 31
Tres tazas 7 27
Cuatro tazas 21 19
Cinco tazas 3 8
Seis tazas i 3
Siete tazas
Promedio de tazas diarias
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flc’¡~-¡-~n~e sobre el oromedio~
exciusivasÑi 2 38
Duales f.12.4
Duaiesf 12.07 Exclusivas 1 Ip.45
Gráfico de diferencial seniántico- sobre tahncos.ñS~
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buen sabor
buen aroma
dejan satisreciso
no pican
no son ruenes
no tienen aslillas
buena relación precio-calidad
esL~ en Lodos os sitios
nial sabor
nial OrOtTla
no dejan satsrecho
pican
sOn (nenes
tienen astillas
ussía relación precio-calidad
no esLin en nirtgiin sitio
desviaciones
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5 CONCt [ISIONES
t0 La investigación de mercados, es una técnica en pleno desarrollo.
2 La investigación de mercados es una necesidad que surge como
consecuencia del actual mercado de oferta - absolutamente competitivo,
30 La gran fuente de información que supone la investigación de mercados
para la publicidad, ha hecho que las agencias, empiecen a incluir en sus
estructuras el departamento de investigación -
4* Es difícil encontrar un producto, articulo o servicio lanzado al mercado -
sin un estudio previo de investigación.
50 Es curioso comprobar, que siendo el marketing un estudio no reconocido
oficialmente en nuestro país, se encuentre en las empresas de investigación de
mercados, prolesionaimente de tan diversas licenciaturas (Estadística, Economía,
Polcologia, Sociología, Publicidad, etc.)
Considero necesaria la olicialización de los estudios de marketing.
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(5) Gráfico cedido por la empresa METRA-SEIS/MARKETING.
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CAPITULO XIII. - PRODUCCIÓN PUBLICITARIA
1.- Introducción
2.- Exigencias a la industria publicitaria
3.- runción económica de la publicidad
4- Distribución y comercialización
5.- La optimízación del efecto
6.- Conclusiones
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PRODUCCIÓN PUBLICITARIA
¶ ,lntrodjcclón,
2.Esigendas a la in&istia publicitwia.
apundón económica de la publicidad-
4.Distlbudón y comercIalización.
5.La optimizadón del efecto.
6,Conciuslones,
t.l~R~UCCiON
La rroáicdcn publicitaria “es el volumen, en espacio o dnero, alcanzado
por un medo de dfuslón en un número de p-ogamas determinado o en un
po-lodo de tiempo, generalmente un ato natsrai, estalecido por una gestión.
agente o agenda, y que tiene una realización mateuiel de textos u oriUnales de
todo tipo y pera todos los medos a dfunrk en una campafla” <1),
FACTORES
.
Los factores principales de prodacciónson los elementos básicos con que se
podicen todos los bienes y servicio,
La tecria económica moderna incluye aig~nas funciones empreswiales
entre loe factores de prodiccido. El empresrio queda considerado como un factor
de p-odJccióO cuando realiza funciones administalivas que le rebib&iyen
- medante sajelo, pero no cuando asume tiesges con el fin de obtener un
beneficio.
TEONICA <O PROCESO~
La publicidad m~j1erna se basa cada vez más en el estudo de la
paicologla indvid¡al y colectiva. Puesto que su fin último es mover la voluntad
ajena en una determinada ¿kecdóo, se impone el conocimiento de loe procesos
volitivos, al objeto de p-ovocr las reacciones necesarias pera consegur la
realización del pretenddo, que será, en el terreno comercial, el de la compra de
un determinado articulo, Especialistas como Gustavo Le Bon, definidor de los
caracteres de la personalidad alelada y colectiva, han a~.tjdado a orear las bases
cientificee de la actividad que nos ocupa, Se han estudado, una a u r~, todas las
fases psicológicas por las que pasa el presunto comprador antes de dierminarse a
realizar su compra y los medo de provocmlas y encamíneulas convenientemente
hacia el fin deseado, El proceso se afre con la llamada de atención, por medo del
anuncio publicitwio, y se cierra una vez realizado el acto de voluntad buscado,
después de pasar por una serie de fasee intermedias, tal como puede awecl&se
gáficamente en el esquema,
En cada una de las fases señaladas el comprador se plantea una sede de
alternativas que es preciso ayudada a resolver en sentido positivo, desde el punto
de vista publicitario, ya que de lo contrario, el proceso queda roto y malogada la
acción del anuncio,
En realidad, el éxito o el fracaso del proceso dependerá,
fundamentealmente, de la forma que se haga la llamada de atención. Da aquí que
ésta haya sido objeto de los más cuidadosos estudos.
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Fases dele efectividad
ORSÁNiflCiON
En un tiempo, toda la preparación de un anuncio consistfa, a menudo, en la
mera invención de un lema, por alguien que fuera lo bastante Ingenioso para ello,
tal vez un buscador profesional de frases, Hoy, la agencia de publicidad es el
centro téci-sico donde se planean las complejas campañas pubdicitwlae. Estos
centros, ademAs de poseer loe conocimientos t6o~icas indepensables po rkl*
una inteligente campaña publicitala, cuentan con los elementos necesalos pera
reunk- toda la Información que cada caso req~lere y realizar los preparativos
encaminados a una mayor eficacia de la labor publicitala. A titulo de ejemplo
enumeraremos los ~1ncipaJespuntos sobe los que pueden versar esos trabajos
preliminares:
Puntos de esludo bWS una campaña nubildta’la
.
1)AnáIisIs de la perspectiva general de la Ináistia anunciadora e Incluso
de otras competidoras.
2>Esudo de la psicoloUa del consumIdor y su punto de viola.
3>Modllcación del deeño, empaquetado o modelo del producto.
4>Esludo del marcado, dotibuclón y competencia.
5>Perapectivas de relaciones con comerciantes y ccrredcres.
6)AnálIels esladeticos y emplazamientos de los mercados,
7>Concspddn de planes e ideas comerciales,
8)Test ente consumidores para determinar la correspondente línea y
fuerza de la llamada publicitarf a.
9>Campafias de sondeos en lugres especifico.
10>Coa-dnaddn de un plan general de campaña, con movilización de las
fuerzas de venta, dstibuidores y publicistas.
lt)Elección de medos y confección de progamas de publicidad,
12>CMculo de presupuestos.
13)Puesta a punto de todas las erinas publícitalas de todos lo~lpoe, de
forma coordnada y sinoronizada.
14)Revisidn de planes a la vista de resultados.
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Vendia ahora un estudo más aproximado de todos y cada uno de lo
puntos mencionados pero, debido al tema que nos ocupa, no viene al caso, por lo
que su enumeración es suficiente,
2.EXIGENCIAS DE LA INDUSTRIA PUBLICITARIA
En cuanto a la proó~ccclón del mensaje, es neceasio resaltar que la
cultwa de masas se relaciona con la publicidad de dos ferinas &eclamente
unidad entre si: la cutMa de masas es base de sustentación del mensaje
publicitario al utilizar éste todo el mundo imaginalo y simbólico de aquélla; pro, a
la vez, el mensaje publicitalo es podador de los ritos oreados por la cultwa de
masas, no sólo utiflzándolos, sino tantiél, r.forzándclos, e Incluso oreando otros
nuevos, Los mitos son héroes modernos muy utilizados por su genniización,
éste viene ¿a-minado por las exigencias de la ináistia pcblicltnla. Sin embargo,
se encuentra limitada en publicidad al estar regida por el principio de la reellde&y
no por el plndplo del placa’.
“El erotismo incita el consumo en general y, cómo no, al consumo amoroso.
Es el denominador común que existe entre el universo del ama’, si de la
promoción de los valores femeninos y el de consumo, su limitación por criterios es
ha mantenido cuidadosamente dentro de unos límites, está en conflicto latente, De
lo que se infiere que la publicidad puede valerse del erotismo, peso no de la
pornogaila, Por lo que respecla a la eficacia a largo plazo del menaje
publicitalo, hay que tener en cuenta que se suceden, en cadena. tos estados
psiquicos en el receptor del menaje: una euforia, un consuelo y una servióanulre”
(S).
INTRODUCCIÓN DE LA CULTURA, - -
la oreaclón miste, dentro o para la producción del mensaje publicilalo,
determina mecanismos propios que es preciso tena- en cuenta,
La apalación a-tintos como elemento cultuai deteste tomar pule en la
producción del menaje publicilsio, Iras un proceso de vulgaización de las
certientes artisticas de vangiarda.
El u-te publicitalo, cuya función principal es la transmisión de un mensaje
con fines comerciales, estala limitado por doha función y si5lo secundariamente
aorta a’eoción,
Totalmente contrario a esta opinión se manifiesta Hace, quien, aunque
admite que el arte aplicado a la publicidad está wiba-dnado a un fin mercenario,
se pregunta:
“¿El arte aplicado a la publicidad no es el que tiene más vida? ¿Los propios
obstáculos que el atela date superar en publicidad no cesecitan su dominio, su
sup«iuldad?”(4>
INVESTIGACIÓN MÓTIVACIONAL
.
Aplicada al proceso de producción del menaje publicitalo, puede dvidrsa
en tres etapas:
a>En primer lugar, se elaboran unas técnIcas de investigación del
consumidor, encaminadas a descutrk.
b)En segundo lugar, las motivaciones y frenos gas inducen o le rettan del
acto de compra,
c)Flnalmente tienen lugar las conclusiones obtenidas, el proceso productivo
del mensaje publiciteulo.
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CREACIÓN PUBUCITARIA
,
Requiere refutes al caso concito del producto y del consumldax Es
únicamente en las técnicas de Investigación donde se han dado re~as generales
de análisis y aplicación universalizada, Aunque la ordenación y la inclusión, o
exclusión, de algunas de ellas es <¡frente, segin los autores que han abordado
esta tarea,
3. FUNCION ECONÓMICA DF LA PUBLICIDAD
.
Pera determina- si la publicidad es productiva, será necesalo considerar el
sig,U3cado del término “productividad”. Socisimente, cualquier ocupación o tarea
es productiva si la misma aumenta la utilidad ci. los bienes consumibles, o
aumentando el número de unidades ci. los bienes que poseen cualidades que
satisfacen necesidades o deseos, o aumentando la utilidad de le unidades
iridvidusies, 5. dos que el consumo es la ~-ft4flci. toda empresa económica y
que todo el capital, lo. recreos ristrele, y el trabajo, estén <higidos a la asación
ci. bienes conaun~s. Sólo cuando esto. agentes potencialmente productivos se
combinan, en fa-ma tal que producen un mádmo de bienes económicos, es que
son completamente productivos.
“La productividad es una cuestión de gado, partiendo de la destructiva
hasta llegar a la cabalmente productiva. (5) Loe factores potencialmente
productivos se clasifican en calegcclaa. Los lacia-te o agentes potencialmente
productivos, en combinación u operando uisiadamente,pueden ser a veces: 1)
destructivos, 2)ni destructivos, ni productivos, 3) menos productivos que otro
método o sistema y 4) de má~dma productividad. De estas cuatro categ«ias, la
más deseable, desde luego, la última, pero debido a la multiplicidad de factores
que Intervienen en este aspecto, es Imposible delerminar cuándo un agente o una
combinación de agentes ha obtenido una productividad máxima y debido a ello
debemos aceptar la tercera . como la más común, ¿En qué calega-fa
podemos colocar a la publicidad?.
No hay un acuerdo absoluto en cuanto al q-ado de productividad que debe
sefialérsele a la publicidad. Si la misma es responsable de la reducción del
volumen de bienes producidos sotonces, evidentemente, será destructiva, Pocas
personas la clasificrán de esta forma. Mucho más fuerte es la opinión de aquellos
que abibuyen a la publicidad un papel neúlral, es dect, que non destructiva ni
productiva. Los que mantienen esta opinión, comparan a la publicidad con el
hecho de cave una unja y volverla a llene inmedatamente. Arguyen que una
g-an cantidad de esfuerzo y enerua indvldjal se emplea en aumentar la utilidad
de un bien de consumo, lo cual trae como resultado un aumento en la producción
y en las ventas de <¡cho bien. Los proójctcres competidores sufren una p&dda
en el volumen de sus operaciones u, consecuentemente, emplean una cantidad
igual de esfuerzo y ener0a para recuperar lo que han perddo. En cierto sentido,
el primer competidor es el que cava la zanje y el segundo, la vuelve a llenar
Inmedatamente. El bienestar social y económico no avanza medante <¡chos
procedmientos.
En aquellos casos en los que la publicidad opera coma una lucha a la
cuerda entre pt~8~ctores competitivos de cigrillos, de gasolina o de jabones, por
ejemplo, la sociedad puede perder algo debido al esfuerzo despercldedo. SI toda
la publicidad fuera de este tipo, entonces, para todos los efectos prácticos, la
sociedad perderla la potencialidad productiva de todos aquelílos que intervienen
en el esfuerzo publicita-jo. Stun-t Chase, en si litro The treoedv of Waste (La
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tragada del Desperdofo>, escrito haca unos trelnta años, estimaba que un 90 pd
ciento de la pubUcidad llevada a cabo en los Estados Unidos e-e del tipo que
hemos catalogado como teutral”. En su opinión, la publicidad no o-ea nuevos
dóla-es”, En realidad, al quitar a los trabajadores de empleos productivos, tiende a
dsminub- el rendmiento y con ello a reduct el número de dólares reales. Lo que
hace en realidad es esto. Transfiere poder de compra de A a E. 1-lace que las
personas dejen de comprar jabón en pastiflas y lo compren en polvo. Puede hacer
rico a Ay ruina- a 5.
l-fowm-d O, Hill y Rexfa’d Tugweli, en el libo escrito en colaboracidn,
presentan un punto de vista muy similar al de Chase. Consideran a la publicidad
como un aspecto de la búsqueda competitiva de utilidades que puede irnpjlcm-
dos males: 1)un enorme desperdcio provocado por el esfuerzo de cambIar las
ventas de una frma a otra, aún cuando los productores de ambas presenten
relativamente loa mismos vela-es, y 2>la oreadón de confusión o engaño en loe
1consumidores en lugar de ofrecer una verdadera Información medante la
actividad publicltaia. A pesar de que a primera vista las opiniones de Chase, Hill y
Tuq#ell pueden parecer condenataias del proceso publicitalo, las mismas son,
en realidad, una ct-ltica del sistema de competencia que opera en una economía
de libre enlprefl.
COMO MEDIR LA PRODUCTIVIDAD EN PUELICIDAD
?
En relación con los Estados Unidos, el valor económico de la publicidad
como lacto- o agente productivo debe me*se tomando en consideración si la
misma es más o menos productiva que ob-o factor .. - de los que pueden
dsponer las irdunlas competidoras, Casi necesariamente, nuestra compraclón
debe hacerse en término o en función del mercadeo o la datibuclón. Como la
publicidad es una hremlenta de venta, su ecor~ila o taita de econ¶~la puede ser
me-Ida en mejor forma si la compramos con otros msdoi o “herramientas” de
venta. También debemos mantener en mente que la deilbución de bienes
económicos forma pm-te del proceso de producción en un sentido económico.
Una g-an parle de nuestra publicidad funge como sustituto de la venta
personal a los ccnstamidce-es, minaistas u otros dstribuidores, El éxito de la
publicidad como sustituto de la venta personal viene indcado por el éxito de las
tiendas de “auto-servicio” en las ventas de bienes con ma-cas a las que se les ha
hecho publicidad. Cuando contemplamos el caso de vm-los <¡nibuidores,
indacutibiemente, es mucho más económico llevar a cabo llam~as informativas
medarite publicaciones en los pelódcoro revistas del gto, que medante ilan{úas
o visitas personales. Por unos cuantos centavos, los <¡atribuida-es pueden reclbk
información sobe los méritos y crecterfaticas de Nenes especificos, sobre
métodos eficaces de exhibición, sobre el apoyo publicitario que de dksele a los
<¡versos productos, etc, La publicidades particularmente útil en la promoción de
un nuevo producto, tal como la televisión. Un aparato de televisión es un ejemplo
de un bien que posee ciertas cualidades que satisfacen deseos, Antes de que el
deseo de entretenimiento o recreación pueda ser satisfecho, los consumidores
potenciales deben ser asesorados sobre la existencia del producto que pueda
satisfacer <¡chos deseos y la capacidad de satisfacción que él mismo puede
proporcionar. El empleo de sistemas personales de venia para dseminar esta
información, implicada cqgtos enormes y exúaa-dnriament4 mayores que los
costos implícitos en el empleo de la publicidad.
No estamos sugi-iendo que todo el frabalo de ventas pueda hacerse
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mediante el empleo de la publicidad, eliminando con ello las ventas personales.
Todo negociante sabe que cualquiera de las hramlentas de venta; vg.: la
publicidad o la venta personal, son mucho más eficaces cuando se emplean en
combinación y conjuntamente con otros medos coadyuvantes de las ventas,
Probablemente es imposible <¡seflar un sistema para emplea- todos loe medid~e
promoción en proporciones tales que nos ase~,en una productividad mtdma y,
pa” ella, el curio g-ado de productividad nunca seré obtenido.
Aun cuando llegásemos a la conclusión de que la publicidad no es
productiva en un sentido económico en lo que se refiere a que su empleo no
reduce el costo de las ventas competitivas, si debemos admitfr que la sociedad se
benelicla mediante la reducción de costos.
DECISIONES DE PRODUCCIÓN Y MARICETING
.
La inversión publicitaria por pa-te de los anunciantes (productores y/o
vendedores>, además de los efectos que puede provocar sobe el ano de la
economía, se intega en una estrateUa económica que adoptan las empatas:
convencionsimente, esta estreteUa apunta a la “conquista del mercado donde se
libra una fuerte conctrrencia”, habla- de conqulsta de mercado’ requiere hacer
algunas puntuelizaciones,
En primer lugar, ya no se trata de un juego de mercado de competencia
perfecta, que hasta los liberales más radicales niegan que se dé hoy: la “conquista
del mercado”adopta hoy la estate~a de actuar de tal manera sobre el juego de la
otra y la demanda, que el mercado (sin otras limitaciones que las necesarias
pera que se reproduzca, que no desaparezca> permita la mutua adaptación en el
sistema de producción y el sistema de consumo, o <¡cha con otras pelabas, en la
producción de otaria y la císbibución de demanda,
Micra bien, sabiendo que para el empresario la preocupación fundamental
consiste en obtener los mádmos beneficios que sean posibie alcanzar mediante
la producción de su aferta, la distibución de demanda sólo le preocupa en función
del ffienor riesgo pm-a su producción de oferta. Y éste es el mercado dentro del
cual se ha desarrollado la metodclo~a del merketing para el dsef¶o de eat-ateUas
que mejor permiten efectuar una producción de oírla, en función det ojAl sea la
distibuclón de demanda; dicho con otros términos, el sistema de producción no se
adepta al de consumo en función de los reqj«lmientos autónomos de éste, sino
en función de mejor explotar el consumo pm-a mayor beneficio del sistema de
producción,
“Ls publicidad, al contrario de lo que ha octxrido con ella en loe paises
socialistas, es una práctica cuya Inversión deciden tremente los empresarios, y
pci” esta razón no se integ-a en la economía de la empresa en *tud de principios
de poiltica económica, sino en función de la rentabilidad que produce en la
pr.mocfón de ventas” (6), Es un hecho, por consiguIente, que la publicidad se
toma como un recuso especifico que puede venk” aconsejado pr los estudios de
mercado mediante loe cuales la empresa moderna produce su aíra en mejores
condiciones que la tradicional.
En el orden ló~co, los estudios de “mercado potencial” permiten saber qué
bienes o set-vicios tienen mayor oportunidad de ser verdaderos, de modo que las
decisiones de producción se toman con el menor riesgo posible; de hecho,
dependen de los estudios del mercado potencial no sólo las decisiones de product
Nenes de nueva creación, sino de modificar (mejorándolos o simplemente
adaptándolos a la demanda) los bienes que ya existen en el mercado. En el orden
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fáctico, sin embargo, es el ‘mercado real” el que produce el “mercado potencial”;
por ejemplo, en el “mercado real” de la compra de congelados en gandes
cantidades por unidad familiar, rwoduce el mercado potencial” de f,igorfflcoa
congeladores, El problema reside en determinar qué vm-ibIs del “mercado real”
son independientes de cara a las valables supuestamente dependientes del
“matado potsndet.
4.DISTRiBUCION Y COMERCIALiZACION
La posición en el mercado de los productos de olida, además de reFoóuct
en el “mercado pntencial” de productos parcialmente modificados, permite conocer
dónde se conc entra la demanda, tomando en cuenta como vm-febles
independientes hábitat, renta, edad, sexo, nivel cultini, etc. de las consumIdores
mayorituios de unos productos, y otros, y como variables dependientes la
diferencias en los comportamientos de consumo: veJo-ación subjetiva de los
productos, reacción ante. su presentación y embalaje, etc, De este modo, se
espera obtener datos sobre las factores de cistibudón y comercialización de los
productos de la olerla que facilitan o dificulten las compras de los consumidores,
sal como sobre los factores de presentación, Información si consumidor y
detallista, etc., que resultan positivos o negativos con relación a la posición que los
productos de la olida (propia y de la competencia) ocupen en el mercado.
Los análisis del mercado real skven, pues, para ded* el ¿~etlvo ma-teting.
con una precisión razonable respecto a la presentación del producto, promoción
del producto en los puntos fijos de venta, de información a los vendedores y a los
usualos, canales más Idóneos de distibución, fijación de precios al por mayor y ej
por menor, etc, - toda vez que se conocen suficientes datos sobre la estructira del
mercado de los productos de ofida y, sobre todo, -las vm-leNes más relevantes
respecto a:
-Consumidores potenciales que desconocen el producto.
-Consumidores efectivos que desconocen la propia marca y consumen otra,
-Consumido-es potenciales situados en un estrato diferente de los consumidores
efectivos.
-Consumida-es potenciales situados fuera del kas en que se dstibuye el
producto o marca.
-Consumidores efectivos en cuanto potenciales pera la reduplicación de compra.
-Consumidores efectivos en cuanto potenciales pa-a la renovación del producto.
-Consumida-es efectivos en cuanto potenciales para cambIa- la propia marca por
ob-a.
La comercialización, pues, de los Nenes de consumo, cuando se dispone a
la previa investigación de rnerketing, responde a una estrategia cuyo objetiva es
mucho más preciso que la vaga “conquista del mercado” de los manuales
clásicos: hasta el punto de que el propia coste unitario de producción da un
blen,constituye una pegiefia pa-te del producto que efectivamente puede adqukrt
el consumidor: a veces el coste unitario de producción de embalajes,
presentación, instrucciones de uso, etc. (como en el caso de perfume-la> es Igual o
superior si coste unitalo de producción del propio producto “envuelto” - con otras
palabras, no se comercializan productos netos, se comercializan imágenes de
productas” en cuyo interior el propio producto es sólo una pm-te, en ocasiones
menos costosa de produck que su imagen.
COSTE DE PRODUCCION
.
Los costes de producción en última instancia son los costes subjetivos que
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rejresenta pera el individuo el diferimiento de una satisfacción o la inversión de
tiempo y esfuerzo de una forma desagadable o “molesta”, Las in4luencias que
impulsan al individuo a realizar esJas elecciones son, en su mayor pete, de
oigan psicológico y social y escapan del campo de la economía y de los
negocios. En general, puede dectse que el coste implica la cesión de un VALOR
para adqurr a cambia otro que se juzga superior. Por lo que respecta a los
fenómenos económicos, la mejor forma de tratar los factores de le producción, es
exrwesaloa en tárminos de desembolsos o de precios. Estos factores suelen
dasificerse en: tierra, trabajo y capital, y sus pagos en RENTA, SALARIO e
INTERESES respectivamente.
El interés de los economistas teálcos de la escuela ciásica por el coste de
producción, se centró en su relación con el PRECIO competitivo y con la poiltica
social. Bjena parte de su teala se relacionaba con el concepto de “valor”
trebejo”, supuesto se~n el cual todo valor deuivaba de le cantidad de trabajo
implicada en su obtención. Esas tealas en la forma en que fueron expuestas por
Ricardo y James Hill, convertian los costes de capital en costes de trebejo y sólo
consideraban fa rente como rendimiento diferencial que obtenía lo más productivo
sobe lo menos productivo. Otros economistas adoptaron la teoría del dinero
como determíanante del valor. Más tarde Marahalí y sus discípulos intentaron
sintetizar las teorías de trabajo -valor y dinero- valor sobe una basa marginalista,
es dect, la mano de obra trabaja hasta que su desutilidad marginal sea igual a la
utilidad merginel que le produce lo que recibe.
La ley del rendimiento decreciente” es el principio que tiene el mayor
electo sobe el coste de producción. Segan este teorema si la cantidad de un
factor se mantiene constante y se aplican unidades o dosis sucesivas de otros
factores, el producto total el pincipio aumentará más que proporcionalmente al
Incremento en los factores variables, pro después disminujá constantemente
hasta lleger a cero. La cantidad de cada Isetor aplicada para obtener una unidad
de producto dependerá de la forma en que esta ley opere para una organluación
dada, una cre cantidad de producjo y un determinado coste de los factores; en
cualquier tipo de producción y cualquier empresa individual existe una
combinación “óptima” de fadores pee el tamsJ~o de la producción deseada” (7).
La ley del rendimiento decreciente afectará tanto al coste medo como al
COSTE MARGINAL.
Cuando la producción aumenta a corto plazo más allá del punto en que los
rendimientos decrecientes comienzan a operar, los factores fijos no pueden ser
ampliados rápidamente. Por ello los costos fijos por unidad decrecerán pero a un
ritmo cada vez más lento; los costes variables aumentarán por unidad de
producción cada vez más rápidamente. Mientras la disminución de los costes fijo.
unitarios absorbe al aumento de los costes variables, el coste medo unitario
disminuye, pero empieza a subk en cuanto el crecimiento del coste de los factores
variables supere el crecimiento del coste de los factores fijos, En el punto en que
los coste’medioícambian de decrecientes a crecientes, el coste marginal iguaia al
coste medo.
Te«icamente, el único método que permite a una empren sisili en
régimen de competencia perfecta alterar su posición da beneficio es variar su
producción total, ya que, a diferencia del monopolista. no puede alterar el precio
del mercado por su propia acción. Su cina de coste marginal es en eledo su
cvrva de of erta y, a corto plazo, reducirá al mínimo su p&dda o elevará al máximo
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su beneficio si lleva la producción hasta el punto en que el coste marginal es igjal
al precio sin tener en cuenta el coste medo. A largo plazo, el productor individual
competitivo debe regular su producción de forma que el coste marginal, coste
medo y precio estén tan cerca de ser iquáles como sea posible: éste esel punto
de eq~iliblo:
COSI!MAP43ZI4AL
PS
PI
COSTEFI~
Cantidad de producción,
COSTES PUBLICITARIOS
El coste publiciterlo de productos que se rwesentan con una sale de
atibutos de carácter externo, hacen que no pueden considerare. totalmente
homogáneos. Una diferenciación que lo hace extrínsecamente distinto del que lo
3 fatrica en otra empresa que se dedica a la elaboración del mismo tipo de
producto, El mercado bajo estos supuestos, se denomine competencia Imperfecta,
cuando una empresa tiene un marcado imperfecto no puede vendet más que una
cantidad limitada,
Dentro de los costes de ventas la publicidad ocupa, sin duda, un papel
impc*-tante desde el punto de vista cuantitativo,
“Puede definkse la función de Costes Publicitulos como aquella que
ropesenta la variación de los costes da publicidad de acuerdo con las cantidades
de producto vendidad, coste medo de publicidad y de un coste neceseulo para
vender una determinada cantidad de producto a un precio determinado, El
segundo, el aumento del coste de publicidad que es necesalo para lncrementw la
venta del producto en una unidad.
ESTRATEGIA DE VENTAS Y 02 MEDIOS
.
La estrategia empresarial de ventas, en función de cuál sea el deefio
marcadotécnico, se ve obligada a inclut dos tipos de partidas en su presupuesto:
la promoción de ventas propiamente dicha, que atiende a todos los rocinos
necesario para la efectiva comercialización del producto en los puntos fijos de
venta, y la llamada estrategia de medios, la publicidad, que atiende a cubrt el
gasto necesario del contrato con agencia para la difusión por lo MCM. de la
ini
campa?ia.
La diferencia entre ambas partidas cuantitavamente es muy gande,
pero aún es mayor la diferencia cualitativa desde el punto de vista
económico. En efecto, el coste unitalo de producción de la pimera pulida
representa un elemento ckectamente calculable con relación al precio del
producto, y especialmente cutre procesos de trabajo productivo en su mayor
pule. Sk~ embargo, el coste de producción de la segunda pulida resulta
diflcilmente calculable con relación al precio del producto, y es sabido qjeel coste
del calculo unitalo se efectúa con relación a la audiencia en los medios y no con
relación al coste unitulo del producto, Desde el momento en que la respuesta a la
publicidad (en forma de compras> es retardada pa” psis da los consumidora
cuya inercia sólo se supera por la repetición del “contado” (segi~n manuales
dásicos), el presupuesto publicilsio posee un rendimiento cuyo tipo marginal y
tau de depreciación reaMan difleiles de calcular,
En definitiva, la publicidad, lntegada como partida en los presupuestos de
la estrategia de ventas o de la estrategia de mericeting, puede considerare. como
una inversión pera a-em- un activo, un fondo de comercio, que efectivamente da un
rendimiento Orante cierto tiempo, se deprede lo mismo que los bienes de capital
y exige mantenimiento, Pero su determinación o calculo desborda los
planteamientos estrictamente económicos,
RELACION ENTRE SISTEMA DE PRODUCCION Y DE CONSUMO Y SU
REPRODUOCION POR EL MERCADO
.
Si el sistema social en sus procesos de relaciones de producción se le
atribuye el cm-ácter de sistema, entonces puede hablarse de Sistema de
Producción al que exciusivamente pertenecen procesos de producción. SI al
Sistema de Objetos de referencia, en sus procesos de consumo &ecto de los
objetos, se le atibuys el carácter de sistema, entonces, pAJada bobine de
Sistema de Consumo al que exciusivamente pertenecen procesos de aprobación
y disfrute de objetos, es dect, de Nenes y servicios producidos. Por consiguIente,
ni suponemos un modelo pera la interacción entre dos sistemas, el de Producción
y el de Consumo, entonces esa Interacción aparece alentada, o no a una
adaptación mC¡tua entre los das sistemas: es legitimo pensar que esta adaptación,
o bien favorece a uno sólo de los sistemas, o a ambos; algunos economistas, sin
embargo, defienden que, ya sea en detimento de uno o en beneficio de ambos
sistemas, la adaptación es neceseria y que sin ella strgen formaciones
patológicas económicas, Si es necesaria o no, no es tema que O-ectamente nos
preocupe ahora, Sin embargo, no podemos prencincfr de un dato: los estudios de
mercado, en el momento actual de nuestra formación social capitalista, pretenden
favorecer esta adaptación, dado que la producción de bienes y el consumo de
éstos no pueden efectuarse en nuestras sociedades sin la mediación del mercado
de régimen de libertad, es doct, sin que si mercado le afecten ófls coerciones
sociales o pollticas que las estrictamente necesarias para que funcione y no
desaparezca,
Los estudios de mercado se orientan a proporcionar datos sobe ion cuales
el Sistema de Producción puede mejor adaptarse al Sistema de Consumo: sin
embargo, y aunque tedí-icarnente pudiera hacerse, ea raro que los anido se
dtl¡an a proporcionar datos sobre los cuales el Sistema de Consumo pueda mejor
adaptarse al Sistema de Producción, un beneficio para Aquel y no pera éste. En
efecto, con relación a la producción. los estudios de mercado pretenden evitar que
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los fatilcantes se miesgien a lanza- al mercado productos que no tengan
oportunidad previsible de poder se- vendidos, pero con relación al consumo, los
estudios de mercado se limitan al análisis del consumo, es doct, del dsfMe de
los bIenes comprados y de la satisfacción o satisfacciones humanas que los
productos adquildoe proporcionan o desm-ollan; del estudio del mercado real se
producen datos «¡ya utilidad aprovecha entre todo a los sectores productivos en
competencia, y no a los sectores productivos de consumo o de consurniodores
que, de hecho se ven obligados a organiza-se para defenderse de los fraudes,
abusos, etc.
El marteting, como se sabe, consiste no sólo en el estudio del mercado real(análisis de ventas>, sino también en el diseño de los procedimientos pera la mejor
comercialización de los productos de lo que se ocupe de favorecer de ca-a a las
ventas (pero de tos que desdeña su condición humana de consumo).
Es cierto que el ma-keting también se ocupa de estudiar los
compa-tamientos y reacciones de los consumidores, aunque casi siempre
seleccionándolos de la población que pimeramente ha sido compradora Esto es,
por otra parte, comprensible; pero lo que no resulta al menos teálcamentejustificable, es que el estudio de las reacciones de los consumidores se reduzca a
los índices de rechazo o aceptación, y, todo lo más al análisis de los mecanismos
mediante los cuales los compradores reaccionen, no ante los productos, sirio ente
las cracterletlcas que se anuncian de los productos, o ante su presentación, o
embelaje, etc; y cuando el estudio de los consuntores, entre las reacciones se
seleccionan aquellas que al ser expresadas por respuestas a encuestas, remiten
al g-ado de confianza que a un consumidor le merece un producto <prestigio del
product?> y a la natiraleza de las satisfacciones humanas que el uso del producto
proporciona,
Del estudio de los consumidores frente a los productos, tal y como lo
acabemos de desaté-, no se elimina el estudio de los consumIdores frente a los
productos de la competencia,
Por los análisis desaitos, el merketing consigue elaborar su estrategia de
cara a la promoción de ventas,
“Etrategia de mericeting” y “promoción de ventas” son términos similares
para desiguar el diseño objetivo a que apunta el objetivo propio del merlceting
Este diseño comporte la organización prevista pero diatibuk el producto; la
elaboración de planes pa-a efectuar su presentación (merchandsing): la
planmosclón, igualmente, de los procesos de información de vendedores del
producto; las campañas dirigidas a proporcionar la información necesaria entre el
manejo o emplee del producto, cuando ésto sea conveniente: la evaluación
económica necesala pera deci~ el precio más conveniente de los productos, en
el mercado, tanto el precio de venta al público, como el precio o los predc< pera
almacenistas y vendedores, etc, Finalmente, la elección de aquellos medo: más
apropiados pa-a facilitar que las ventas sean mayores en los puntos fi¡o5de venta,
La promoción de ventas” es- por consiguiente, la objetivación electiva de
una estrategia álgida a la conquista del mercado del cual previamente se
conocen los suficientes datos como pera que la estrategia sera eficaz. Ahora bien,
cuando en esta estrategia aparecen como conveniente recurh” a la publicidad,
entonces esta última queda encua&ada como un medo más al srvicio del
objetivo ma-lceting, del cual recibe pianes especificos de conquista: aunque pera
ponerlos en práctica, la publicidad dispone de medos especificos propios. La
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figtra que ofrecemos a continuación ilustra las relaciones que puedan
establece-se entre la producción y el consumo po’ mediación del marketing.
En resumidas cuentas, puede afh-merse que el mwlceting procera que los
sistemas de Producción y de Consumo se adapten mútuamente, pero no con
beneficio expilcitamente proyectado pa-a ambos sistema%
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SISTEMAS DE PRODUCCION Y COMUNICACION PUBLICITAflIA
Corno puede apedree en el esquema con el que hemos talizado el
apanado antenor. la decisión sobre la conveniencia o no da TsazÚ a la
comunicación publícitala, depende de la definición del objetivo rnwksting al
servido de la Producción: y recibe, en sus procesos de desaTollo p~o, scpielllos
datos mediante los cuales se controle su &ecclón objetiva, tomando en atnta no
sólo la evolución del mercado real, sino la evolución de las reacciona de los
consumidores ante los p-oductos por si valoración subjetiva Ahora bien, no se
piensa que el Sistema de Producción sólo interviene sobe el dese<Mmiento de
la actividad publicitaria a través de los procesos de marketlng: loe propios
procesos de ma-keting, cano los de la actividad publicitaia, — encuentran
sometidos a la Influencia del Sistema Social en sus relaciones de proctcclónes
decé-siel sistema de producción a que se aludeenla entedor flgsajesponde a
una actividad organizada pera la j~óucdón de unos servidos qn compra el
productor de Nenes y no el consumidorde éstos en el mercado; por a¿galante,
tanto el rnstetng como la publicidad son sistemas de producción cayo producto
hay que ofrecer a un consumidor que en el mercado es ven~ de otros
productos diferentes.
LA PUBLICIDAD Y LA PRODUCCION EN MASA
tos más fervientes pa-tidrios de la publicidad pueden citar -muchos casos y
ejemplos de bienes producidos en masa que logaron un gsn éxito
fundamentalmente c*bldo a la publicidad eficaz. Uno de estos ejemplos
denominados de “la pobreza a la riqueza”, es del éxito fenomenal qn tuvo la cera
Glasá (Glasa Waxq, un producto diseñado para lImpiar las superte de culatal
más rápida y eficientemente que cualquier otro producto existente un el marcado.
En unos meses, el volumen de la producción y las ventas subió densa miles de
unidades mensuales a vados millones al mes. Otra “cenicienta” de loesscapa-atfl
de las tiendas al menudeo de los cigarrillos de la mata Kant que en te unes eran
un prospecto “tio” en el mercado de cigarrillos y al sIguiente un p~nspecto más
“caliente” que Manila en Junio. Hay muy pocos productos que ha defrutado de
un aumento parecido en taro poco tiempo, aún cuando en éstos do.~timo casos,
una valoración hoivada de su crecimiento y desarrollo nos obli~ a llega’ a la
conduslón que la publicidad “per se” fu4 tan sólo un factor Incidental en dicho
éxito, La verdad de la cuestión probablemente es que los fatxlantes de estos
productos se vieron obligados a product masivamente debido a la
confianza de v~io millones de lectores de una revista denominada Sa4ecdones
de Readeús Digestt Debido al hecho de que esta revista no acept’ publicidad
y estaba tan divorciada como es posible para este tipo de medo t la influencia
de los publicitarios, se consideraba generalmente como tas’ revista de
considerable objetividad. La revista mencionada publicaba de vsi en cuando
como servido público diversos artictilos sobe productos amados como
satisfact«ios para las necesidades o deseos de los cigarrillos Ka Unos cuantos
das después de estas publicaciones, las tiendas se velan verdaderamente
inundadas de peticiones requ~iendo los articulos mencionados. El leer estos
erticulos en el Readeús Digest era pa-a millones de personas equivalente a
encontrar estos artlculos aprobados en alguna ecición de la Biblia. La publicidad
tuvo éxito en mantener las ventas en un nivel de producción masiva y la misma se
encargó de diseminar la información a través de otros medio de qn los articulos
“hablan sido aprobados pcu- el Reader”s Diges”, Un punto muy interesante de
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especulación es si estos productos hubiesen tenido el mismo 6to si hubieran
sido int-oducidos al público medante anuncios pagados. En cualquier caso un
análisis objetivo no nos flava a la condusión de que el caballo” de la publicidad
empuja si “carro” de la producción en mase.
Es posible pera una compalila desmolía- ventas en tal proporción como
para benficierse £mpliamente de la producción en gen escala, sin el enipleo de la
publicidad. Un ejemplo notable de este tipo de 6to lo encontramos en las barras
de chocolate “Ha-ter, un producto que rara vez, si es que alguna, ha sido
enunciado pa la Hsrshey Ctocdate Compeny. El volumen da ventas y
predicción se bese en los factores de la caRdad del producto y da las relaciones
excelentes con los dulbuldoras y vendedores, Debemos aduné sin embargo, que
dicho éxito constituye la excepción y no la reja.
Es un hecho aceptado, que el bito de la producción en masa depende de
la distibución masiva a un mercado capaz de ebwber el volumen de los bienes
producidos. La dBúbJción masiva requiere que el mercado — Informado de las
ca-acteisticas de estos productos que satisfacen las necesidades y deseos, al
igual que donde, cuándo y cómo estos productos pueden se comprados- Los
Uamados medos masivos; y. g.: periódicos, revistas, radio y televielon, se adaptan
muy bien a este propósito4,
En lo que concler~t la mayorla de tas industrias dedicadas a la producción
de bienes de consumo, ya sea en las Filipinas o en el exnngero, la publicidad ha
demostrado su superialdad sobre otros métodos de venta no apoyados por la
misma para aumentarel volumen de operaciones. El tamaño que la bidustia debe
tener pera obtener beneficios de los métodos y técnIcas de producción de mesas,
es una pregunta ablerla. Con toda probabilidad es une cuestldn relativa, esto
quIere de&-, que si tomamos en conícinción los estándares de producción de
los Estados Unidos, no hay productores masivos de Importancia en las Filipinas.
Sí tomamos en consideración el tamño del marcado si que se tve y la
oportunidad de venta, podemos rmw. que d existen productores masivos en el
mercado filipino y que los my%os disfruten de las misma ventajas en la
producción en relación con sus competidores que la Unitad Stste Steel Company
distuta en relación con los productores menores da acero de los Estado. Unidos.
Una autoridad tan importante como el profesor NoiI Borden de Universidad
Harvard, mantiene que es Imposible nwÉ loe electos de la publicidad a pesa- de
los esfuerzos herdicos que se hagan psa log’slo, Inciusive, una medicina
patentada como el Compuesto de Lydia Plnkham, que afkma que la publicidad es
su único medo de venta, no puede atibul- todo su volumen de ventas a la
publicidad “per se: Con toda pobetiildad, alg~n porcentaje de las mismas es
atibuible al hecho de que “una muja- se lo dice a otra”, St aceptamos la
aftmacfón del profesor Borden, de que es imposible me* los electos de la
publicidad, entonces la cuestión de la relación entre le publicidad y la producción
en masa debe permanecer en las Fiiiplnas, como en los Estados Unidos, como
una cuestión académica que vele la pena tomar en consideración,
SOCIOLOGIA DE LA INDUSTRIA CULTURAL
La noción de industie de la cubre”, retoma en cierto sentido el postulado
marxista de que la producción de bienes reproduce lea relaciones de producción.
Asl, desde el momento en que los Nenes son cultíreles (su Información, la ofarta
de valores, la diseminación de deseos, la creación de necesidades, el placa-
estético, etc.) su producción se convierte en producción de mercancias mediante
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apropiación capitalista de los medos de producción y el objetivo de matizar los
beneficios, La producción, pues, de bienes culttrales, sometida a la dinámica de
producción capitalista. dnámics a nivel culta-al la reproducción de las relaciones
de producción, entre las cuales, y pera la comunIcación de masas, los atticos
resaltan la unl*ecdonalidad de la comunIcación, el derecho a ser emisor
detentado por unos pocos y la condena de nqber otra cosa que receptor con que
se somete ala masa, a la audiencia.
Sin emba-go. los sociólogos alticos (Ma-x no pudo no habla qaldo hacer
socioloUa de la ojltin) hacen la soaoloUa de los medos, olIScando a Marx.
Critican también sus productos por el efecto represivo y enalenante del deseo, y
criticando sus relaciones de producción reducidas a la conueta fa-ma de la
reproducción.
DE LA SOCIOLOGíA DE LAS CLASES SOCIALES A LA SOCIOLOGíA DE
lA SOCIEDAD DE CONSUMO
La aocioloua académica. detarlorando el ámbito de la refleslón dentifica y
los fines como causas extra-sociales, malamente poda cuestiona-se las funciones
de la distribución de riqueza en la sociedad como no fuese asociéndol&, a una
distrIbución desigual de hecho, una diversidad de roles, de tareas, de trabajos y
funciones, ca-relativa con la diversidad cualitativa de poseedores. Como se sabe,
la ciencia económica no se desga4a del merco de la ciencia sodoló@a hasta la
llegada Inmanentismo en las ciencias sociales. Tanto Ricardo, como Mmx, como
Smith <y con mayor razón sus predecesores) se consideran a si mismos, y son
considerados por sus coetáneos, antes como sociólogos que como economIstas;
la consideración de estos autores como “economistas” es una consecuencia
también del fraccionamiento de la Teoría Social en teclas intermedias, Cuando
David Picudo escribió. al produ&. el hombre s¿trenslorma necesariamente en
consumidor de loe productos de otra persona” (11).
Establece ‘una afl-rnadón que no puede considera-se en proposición
exciusiva de una tea-fa mía-media; de hecho la economía política, obleto sobre el
que vuelcan sus refle~dones buena parle de los pa&es fundadores de la ciencia
económica, nl siquiera para los actuales practicantes de la economía resita un
objeto de estudio crado o independiente de la tea-la social,
Tanto las palabras citadas de Ricardo, como la famosa ‘Ley de Sar <1803)
“toda cIerta crea su p-opia demanda” como las pelabas de Stuart Mill en 1948,
según las cuales lodos los vendedores, son inevitablemente y pa” definición,
compradores. Si pud~”amos duplica- repentinamente las fuerzas productoras de
un paJa, duplica-lamos la oferta de bienes en todos los mercados” (12) (Mili.t943),
dejaron de ser doctrina cw-todoxa hasta que Maithus advfrtó que los Incrementos
de la producción del sistema capitalista podian ser mucho más rápidos que la
capacidad de absorción de lo producido pa” parle de la población: natinimente,
desde la perspectiva del sociólogo y no del economista, Malthus apunta la
solución en sección a la reducción de población y no en la <frección de aminorar
el incremento de la producción.
Es salido que el capitalismo remonta la aisle de sociedad mediante su
capacidad de reproducción. que concretamente comenzó a objetiva-se con el
recuso a la publicidad en condiciones de producción industial de comunicación
de masas. En el treno de la inmanencia economicista, economistas como
Keynes no hacen sino ratificar las soluciones apuntadas por Marx tan solo
observando la práxis histórica del desarrollo del sistema económico capitalista; la
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potencialización de la demanda y dat consumo evita-la el en~wigulamiento de
una producción mipeelor a las rentas generales pa- la propIa producción, El
crecimiento del consumo so convierte en la condición necees-ls para el
incremento de la producción; Introduciendo las relaciones capitalistas en la esfera
de la reproducción del propio sistema: debo con otras pelabas, la 1ó~ca del
capital empieza a re@ las relaciones privadas entre lo. hombres y las cosas, La
sociedad de consumo” es une consecuencia de la reproducción de las relaciones
de producción propias de una forma de sociedad Sin embargo, la sociología
académica de Mación funcionajista. aplicando la lógíca de la verdad Intermeda,
pretendiendo un análisis ernpjlco de las funciones del consumo mando como
premias establece como función principal de éste el progeso modal, El Inoremento
de la capacidad adqMtlva en la población se toma como dato pa-a demoaúw la
desapalción proq-esiva de las ciases sociales que Mmx habla definido, no w la
cantidad de bienes consumidos, sino por la relación a la propiedad o no
propiedad de los medos de producción; establecidas pues las divisorias
operativas parata división de ciases con respectos la cantidad que se conM~ie, y
no con relación a las formas de producción, la redistibución de la demanda llega
falazmente a ser identificada con la redistulbución de la riqueza. Pero lo que es
más falaz todavía, desviando la competencia hacia el consumo (modas, ptanding
de ‘Ada) se impide apuntar las aspl”adones de la producción hacia la rediuibución
de sus medos de producción.
La nueva sociología de la sociedad de consumo, aun siendo tan lúcida
como la de autores de la taila de Eromm - Baudlflerd. o Gabaith, íxlvileUa el
ex6men de, artificial creación de necesidades sobe la consideración, a nuestro
Juicio, más profunda de la reproducción pa- el consumo de las relaciones de
producción. Como dice JK. Gslbraith en a medida que una
sociedad sflolvisndo cada vez más opulenta, las necesidades van siendo
oreadas cada vez más pu” el proceso que las satisface” <ia>
Es normal que la nueva socicloua del cos-teumo Invalide el plncdplo de la
economía, según el cual les necesidades sólo a «Igínan en el lnd~iIt*so; a pesa”
de ello, los sociólogos más prog.esistas de este campo no aciertan a proponer
otra alternativa que aquella acuñada por un retanero tan rico como el castellano:
no es más rico el que más tiene, sino el que menos necesita”,
DISTRIBUCION DEL CONSUMO Y LOS MOVIMIEMToS SOCIALES
.
Uno de los artificios más apreciado. de loe sociólogos académicos es el de
la connucción de los Indicadores sociales”; en este ma-co, la distribución de los
gastos anuales medo pr hogar, según niveles de renta y g-upos de gastos,
pretende alcanzar explicaciones sociolóUcas tanto pera la movilidad social
<tfrmino que no habla sido acuitado sin la potenciación del consumo) como para
efectuar estudios y prospectivos de movimientos sociales y desarrollo.
¿Puede infertee con algún fundamento sólido que la movilidad social, el
desarrollo regíonal, etc, vejan, grog”esan o retroceden en una sociedad porque
haya un desplazamiento cualitativo de unos g-upos de gasto pare el consumo a
otros <por ejemplo, desde la alimentación al vestido, o del vestido al twlsmo o al
ocio) o porque los gastos anuales medos varien respecto al nivel de ing-esos?
¿Pueden aplica-ss baremos estadaticos sobe la combinación de va-jabee de
consumo con ca-Acter universal para sociedades opulentas, desatolladas o
pob”es?
A nuestro Juicio, los movimientos sociales, la variabilidad de desarrollo, etc.
~8O
no son sino conceptos cuyo cáigen en l~iflibudón del consumo, hace que
perezca que no pueda estudia-se la sociedad si no por la relación de todos los
comportamientos con este fenómeno.
En dflnWva, la sodo4oUa del consumo, ya sea hecha por apologetas o Pa
detractores de éste, termina por ser una pescadilla que se muerde la cola. No
obstante, en medda muy importante loe Mcadcres sociolóUcoe de los
comportamientos de consumo han representado un papal de útiles valiosos, no
sólo para la planificación de la producción sino también, y por la misma razón,
pa-u la Investigación de motivaciones en publicidad.
PUBLICIDAn Y NIVEL DE VIDA
En la mente de los más fervientes patidmio de la publicidad, no hay duda
alguna de que la misma es el factor responsable para mejorar el nivel de Ada.
Dicha sO-mación atrevida es equivalente a deck que los negos son lo mejor de
Filipinas porque su melo es muy bueno pera la celia de azúcas Esta última
afrmsción no toma en consideración otros factores Importante tales como el sol y
la lluvia. Es imposible hacer una afrmadón en relación a que la publ~dad ha
ayudado a aumentar el nivel de vida, y si queremos ser positivos, es igualmente
difícil dect que la publicidad por el misma no ha aumentado el nivel de vida, En la
misma extLnsión que la publicidad ha ayudado a aumentar el nivel de vide a un
costo consistente con el valor recibido, debemos estar de acuerdo con la
afrmación de que la misma es social y económicamente deseable.
Desg-aciademente, quizás, el nivel o estánda~ de vida tiende a ser medido
en función de las cosas” poseidas, en vez de función de los logos cuhirales y
sociales. No está dentro del propósito de este análisis apoyar o alticer dicho
estándar de medida, sino meramente hacer constar su e,dstencia, ¿Es verdad que
la publicidad, como altman sus partidarios, pone un número aedmite de bienes o
“cosas” en las manos de un numero mayor de pers~ss? SI la repuesta es
afrmativa, entonces, de aaierdo con el estándar aceptado para meÉ” el nivel de
vida, la publicidad obviamente tve pus aumentar o mejorar dicho nivel yes, por
consiguiente, económica y soclalmente deseable,
Uno de los eso-itores más objetivos en al campo de la publiodad. y quizás
por esa razón uno de los más citados, es el profesor Nelí II. Borden de la
Universidad de Herwd. Su estudio uhaustivo Ths economio effscta of
a~IiÉa (Los efectos económicos de la publicidad), es considerado por muchos
como un clásico en la materia, Borden llega a la conciusión de que la publicidad
ha contibuldo a mejora- los niveles o estándares de ‘Ada donde ha sido utilizada
como un fisle medo de producción. El siguiente pétalo e>qreaa sus
conciusionee: la contibudón sobesaliente de la publicidad al bienestar del
consumidor, consiste en su promoción de una economla cinámica y de espensión.
La tarea fundamental de la publicidad desde un punto de vista social consiste en
estimular el desarrollo de nuevos productos. Ofrece un medo mediante el cual el
empresario puede esperar formar una demanda remunerativa pa-a su mercailcia
nueva y diferente que justiflque la inversión. De la inversión creciente proviene la
cailente en aumento del ing’eso que ha subido el bienestar económico del
hon*te aniveles desconocidos en slUos antuiores”.(14)
5. LAOPTIMIZACiON DEL EFECTO
,
En general, los métodos encaminados si empleo de técnicas pa-a el
experimento de la recordación de los impactos publlcituios, denen mu base en las
coordenadas pa-a la medición de retención y evocación, llevadas a cabo por
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Ebbdngíiaus <ai, pa” ejemplo, el deslio pa-a el estudio sobe frecuencia, Nevado a
cabo por Colla McDonald en Naples, M,J. 1982: Frecuencia efectiva. Relación
entre la frecuencia ‘i la efectividad ouNicita~a. NP-ANA, Madid) E FOLDER TEST
es otra de las técnicas también coritidas, a través de la cual se latroga a gupos
de personas, fla haber consultado vernos e96p¿a-es, con va-ledad de anuncios
ente lo. cuales uno sólo difier. con respecto a los demás ejemplares.
Entre loe métodos también aplicables a cualquier sopale pera me* el
efecto, la recordación y el reconocimiento, se encuentran las táctas de GALLUP-
ROBINSON que, aplicables a una musen de doscientas personas, consisten en
inviterlas a mencionar qué marcas son recordadas porque las hayan visto o Isido
en las publicaciones ofrecidas para expaimentación, y a pa-ti- de una lista de
nomb-es de ma-cas en las que apa-scan aqu¿llas de anuncios Insertados en las
revistas de experImentación, junto a o#os nortes de marcas conocidas, peo no
insertados en las publicaciones. La técnica STARCI-l es. en alguna maté una
¡ velación de la siiteW Consiste en testar a una muestra de lectores qu. ojean
una publicación real, escuchan unas cuñas radiofónicas, insulado, en un espacio
de radio, o ven unos apota de televisión, pus que manlflestsn después qué
anuncios conodan anteriormente y cuáles no. Más interesante es una velante de
la técnica STARCI-4, consistente en pecáis a una musen de sujetos
experimentales que adivinen de qué mata, de qué producto, o de qué anunciante
son los epote que nle presentan, y en los que se le ha ocultado la referencia, ya
sea de la marca, al producto o ej anunciante: una técnica de este género permite,
inrÉ-ectamente, mecí” la evocación y el Impacto de los anuncios experimentados
como de los otros, y *sctamente, testar los anuncio de experimentación con
relación al valor de identificación y reconocimiento que poseen. Prtdmo a este
tipo de técnicas es el denomInado “sondeo de notaledad’, en el que las
preguntas o cuestione-fo son del tipo: qué marcas de este producto >4 2, etc,
conoce usted, De modo que mediante las respuestas a este tipo de encuestas es
conoce sobe una musas representativa de consumidores la distribución de las
diferentes mercas pa-a los diferentes productos cori relación al nivel de retención
manifestado pa los Individuos de la musen,
EL CLIMA PSICOLOGICO
tos estados peicolóUcos colectivos serán ob~eto de la mtdma observación,
al Igual que los individuales” <15). Una propaganda Inteligente debe 1” precedida
de cuidadosos sondeos que sumInistren la debida «Imitación sobe los gupos
colectivos cuya reacción se desee provoca-, A este respecto, recordemos que
cada zona geogáfíca tiene ej mentalidad ca-acts-Ijtica. En mucha mayor
medida las diferencies e>dsten entre pueblos o razas. Bueno será, por tanto,
abstenerse de aplica- normas publicitarias universales.
DIMENSIONES SOCIAl ES DF LOS CODIGOS
La asociación Pa” la cual se relacionan siw,iflcsntes y siw-iflcados, según el
paradigia lingoistico, se encuentra regulada por los códigos, los cuales desde
que el lenguaje se considera fa-ma y no sustancie, son exteriores al individuo y
resultado de una norma social. Sin emba-go. y pr la misma razón, la cuestión
sobe el sentk y la referencia pJentea numerosos problemas con relación a la
formación del sentt y la referencia. En la medida que los lenguajes son
manifestaciones de la Isna. los códigos explícitos que se manifiestan en los
lenguajes sólo hacen que se oculte el sentido que puede desp-enderse de los
códigos implícitos de la regulación de la lengua.
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La noción de códigos expllcitos remite a las convenciones por las que se
fijan los sigiiflcados de los sigios en sistemas objetivados. En cada aLsiema
semiolóUco existente, por ejemplo, rojo o verde, poses’. una explicación explicita
o explicitable: pwa-se” o “cí-cuJar¶ en el tráfico: izquierda” o “centro derechr en
las banderas de loe partidos pollticos, etc. Según algunos, las proyecciones sobe
los sig,iflcados expilcitos (por ejemplo para los colores citados, ‘í-r. VasÉM?,
“tevolución” frente a ‘esperanza’, “serenidad”, “moderación”, respectivammite>,
remite a códigos Impllcitos. Este tipo de Intewetación de lo. códigos es
sustancialista, Es una Interpretación hermensetica. Loe comportamientos sociales
conforman sistemas semiolóUcoe convencionales, suac*j>6Nes de
interp-etación hermedítica para Veblean y todos los pslcoe~tslistas pa-a
vehicular la ag-esMdad y la dominación. Sin embargo, con base en la Nng~lstica y
en los métodos lóUcos y matemáticos de tradición formalista, el pa-adigma
semiolóUco en ciencias sociales de-Iva hacia análisis sstucttrsllstas de los que
LeviStrause y H¡emslev hacen un uso matizadamente distinto, Pus Levl”Strauss
y buena pate de los estr’uct’,ralistas en ciencias sociales, al igual que pa-a
Hjemelev, los códigos explícitos determinan la referencia por la que se Identifican
los usos de loe lenguajes en la comunicación. El uso remite a la referencia, o
mejor, la referencia es una manifestación de un uso finalizado y explicito. SIn
embargo, no dan el sentido.
El sentido social, o mejor, el sentido de ~s comunicaciones sociales, según
los estuctiraliates s<5Io es patente pera el c4ntffico que lo desenmascra, pero
funciona a nivel inconsciente en los mecanismos por los que los grvpoa humanos,
las sociedades, reujelven inconscientemente pero lóWcammite las
contradicciones de la experiencia. El #smplo qu~ Levi-Str-euu ofrece con si
análisis de los mitos pone de manifesto cómo el código implicito subyacente a los
más diversos contenidos subetanclalistas de mitos tan alejados entre si como los
de la Antigua &ecla y los Indios Pueblo, o los Kwaklvtl. es un giupo de
transformación & nivel l4~co, De eflo mUere Levi-St-auss que el sentido de los
códigos impllcitos, desepercibido para los individuos y sociedades, genfia una
función consistente en repetí- a-questalmente” un tema mediante múltiples
variantes a partí- del cual la mente humana resJelve lóUcamsnte las
contradicciones de la experiencia. Ni que decí- tiene que las cuItEas orales son
las que necesitan la Incesante repetición “orquetal’ de los relatos miticos.
Para Hjemslev también el sentido sólo puede ser reconocido a través de
una formación lóUco-matemática, pero replica el platonismo de tevi-Strsuu al
decí-: ‘Sc podía pensar que el sentido pertenece a lo que hay de común mi todas
las lenguas, pero es una ilusión, El sentida en sI mismo es informado, susceptible
de una formación cualquiera, es por lo que el sentido de por si es Inaccesible al
conocimiento”. (16> El método utilizado w Hjsmelev fleva a poner de manifiesto
que el sentido nace de la relación entre la forma que erticul’ loa alg’ilficantes y la
forma que articula los sigiificado. Esta relación conmutativa, mediante la cual se
veifica qué cambio entre loe componentes del plano de los slgtiflcantes se
corresponde con un cambio entre los componentes del plano $ps sigilflcados,
es la que da sentido al disctrso. De ella nace el sentido como una ‘cualidad del
sistema de sigioa”.
Con base en las interpretaciones hermenstiticas de los códigos, strgen
interpretaciones de la comunicación y de la publicidad en las que la oposición lo
denotado fo connotado”, marca la diferencia entre los códigos explícitos y los
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códigos implícitos, hasta el punto de que por esta ya terminan desapareciendo las
f~tteras entre el sentido y la referencia. A~, por ejemplo, en el ámbito de la
publicidad que aquí nos interesa, se dice que cada bien de consumo posee una
referencia denotativa (satisfacción de una necesidad) y un sentido connotativo(vehículo de un sigiiflcado social), Moles llega induso a considerar que ambos
sistemas de comunicación son autónomos,
6.~NCLflt
1,-Los elementos que deben ser sometidos a investigación en la actividad
publicitaria son el sujeto de la investigación, que recae en la agencia: loe
anuncios, medios e inversiones, que son e-u objetivo referente.
2.-Cada da es más patente la necesidad de una investigación sobre la
producción publicitaria que exija rigor y calidad.
3.-Lo que le falta a Espafia para adquk-í- la hegemonía publicitaria es dinero
para la producción y filosofle en los objetivos.
4,-Un modelo de comunicación de la publicidad como es un sistema de
comunicación abierto al sistema de producción y de consumo.
5.-La inte-relación de los dos puntos en que se basa la publicidad: la tea-fa
aspecto ciertifico y la práctica es el resultado de conjugar este sistema de
comunicación, ablerto al sistema de producción y al sistema de objetos para el
consumo.
6.-La publicidad es una comunicación volcada soixe la interacción social
entre comprada-es y vendedores, la publicidad mediadora entre el sistema de
producción y el de consumo ha de ser verdadera, por exigencias áticas,
económicas, cuitirales, comerciales y sociales.
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1-iNTRODUCCiON
En publicidad todo es lenguaje, hablado, te~tuai o icónico. Los caminos
que llevan a la publicidad, de la fantasía a la realidad, de la habilidad al cono-
cimiento, de la psicología a la economía, del arte ala ciencia, pasan todos por
el soporte maestro del lenguaje y reciben su luz tutelar. Sin enguaje no hay
publicidad.
El hombre se ha visto obligado a buscarlo en el proceso evolutivo de cada
época teniendo que desarrollar distintas formas de lenguaje. Así el numérico.
el filosófIco, el poético, el literario, el periodístico,., así, también, el comercial.
El dominio de los motivos es la base de toda técnIca de expresión y la
expresión publicitaria, al descubrir el secreto seductor de las cosas, ha traído
un estilo nuevo de valorarlas. El lenguaje publicitario, que es un lenguaje de
multitudes, resume mejor que ningún otro la función concreía de llevar un
mensaje de una mente a otra,
El lenguaje es la herramienta de trabajo sin la cual la profesión publici-
taria seria muda y, de hecho, inexistente. Es el Instrumento vital de ella y la une
en línea directa al milagro dala comunicación humana a través de sus vínculos
más elementales: comprender y hacer comprender. Conviene la prosa en
poesla y la poesía en prosa: los verbos en sustantivos y los sustantives en
verbos. El lenguaje publicitario es un fecundador Infatigable de adjetivos e
imágene~.
La forma en que se nombran las cosas o las nombramos puede deter-
mInar la forma en que actuamos respecto de ellas. Entre el nombre de las
cosas, lo que éstas son y cómo el público las entiende, existe un largo, com-
plicado camino que el lenguaje publicitario tiene que recorrer. Cuizá por eso el
lenguaje publicitario se ha transformado, hoy, en un segundo lenguaje de las
gentes.
En el lenguaje común no basta actualmente exclamar manzana o flor,
pues el estimulo perceptivo solícIta algo más —manzana grande o apetitosa flor
blanca o bonita—.
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En el lenguaje publicitario se pecaría de abstraccionismo hablando
simplemente de café, chocolate, jabón o vino, si no se agregan al nombre del
producto o de la marca sus valores constitutivos con los referfinciaiés de ricura,
fortaleza, calidad. Hay que recurrir entonces a la terminología simbólica del
idioma para expresar mejor lo que se desea y fijar su impresión.
El lenguaje de la publicidad, como el de otras profesiones, requiere ur-
geníemente de nuevas palabras que se acomoden y respondan a las necesi-
dades, a la acción y a íes formas de vida que ha Impuesto nuestra época.
El aprendizaje humano ha constituido siempre un proceso trabajoso y
delicado acuñado por generaciones y pueblos que nos han dejado una rica
herencia: el lenguaje.
La más poderosa de estas herencias es el lenguaje, es decir, los medios
masivos con los que la publicidad está tan relacionada que sea cual sea la
lorma que ésta adopte, viene determinada por la palabra, por el lenguaje.
Según Eulalio Ferrer el publicitario es ti labrador de palabras’ y lan
valiosas le resultan que no cabe malgastarías”.
El lenguaje es una herramienta muy especial que posée el hombre y que
además es consubstancial con su esencia. La capacidad lingoistica juntamente
con la que le permite cambiar la naturaieza,constituyen las características más
definitorias que posibilitan la distinción entre la especie humana y las demás
que se la parecen.
2.CONCEPTO DEL LENGUAJE PUBLiCITARIO
Hay que precisar más el concepto del lenguaje publicitario, a conciencia
de la enorme extensión de territorio que hoy ocupa y de a multiplicidad de giros
y matices que tienen cabida en él. Recurre a todas las formas retóricas no para
huir de la realidad, sino para aprehenderla mejor en todos sus escapes y si-
mulacIones.
Lo que el lenguaje publicitario se dice es inseparable de cómo se dice.
El lenguaje publicitario vive en estado latente de apremio, de cambio acelerado,
lo que le sujeta a una presión continua, Valdrra Investigar si esta condición
particular Influye en la terminología bélica de la publicidad: campañas, estra-
tegias, armas, lanzamientos, ofensiva, vanguardia, retaguardia, etc. Ley má-
xima —y mínima— del lenguaje publicitario es la de la eficacia. Como que al
término de cada jornada es mayor el número de artículos en el mercado y la
prisa por elaborarlos y consumirlos. Con urgencia similar a la que emplean los
fabrIcantes para transformar las necesidades en productos, la publicidad debe
retransiormar los productos en ideas que los den a conocer y a desear. Es uno
de los privilegios característicos del enguaje publicitario, que en plazos mucho
menores, a veces de semanas y de días, debe convertir en fisonomía aceptable
para el público, acaso con un concepto idealizado de la realidad, como abundan
los productos de características comunes y es frecuente que se use un mismo
nombre para cosas distintas o nombres distintos para cosas lguaies, corres-
ponde a la sutileza del lenguaje publicitario el mérito de cada énlasis particular,
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de cada imagen diferencial, Se trata, de <educir la distancia entre las cosas y
el público, Concebir mensajes en términos comtines, que todos comprendan,
no aconseja escribirles en términos vulgares, que arañan o menosprecien el
buen gusto. Lo correcto es encontrar la palabra justa.
Tan condenable es el anuncio que olvida la ortografía para poder rela-
cionar la palabra Konfiabie con la K de una línea aérea Internacional. Como
condenable es la competencia de la exageración en la proclividad.
(l<Ei lenguaje publicitario tiene que ser no sólo espejo que devuelva ní-
tidamente la imagen de las cosas sino que las transparente, embelleciéndolas
con la magia de sus recursos. Cuando se emplea bien el lenguaje publicitario
contribuye a extender ya hacer comprensible el lenguaje común. Se manifiesta
intensamente la verdad del lenguaje como arte social de la comunicación.
Ningún otro se evidencia tanto el valor asociativo y figurativo de la palabra. El
lenguaje publicitario resume todas las formas de expresión y de simbolismo que
se encierran en el genio del Idioma.
El lenguaje publicitario habla el lenguaje de las cosas y capia el sIgnifi-
cado individual y plural de olías por los valores y señales que encierran. El arte
del lenguaje publicitario consiste tanto en presentarlas como en representarlas.
dándoles el acento y sabor que la hace comunicables. El publicista, como el
pintor, ha de cumplir esta atribución simbólica al poner los objetos al alcance
de los sentidos humanos. En plena proximidad al concepto delendido por Mí-
chel Foucauit: “Llevar la lengua 3.o m~s cerca dg i!~rada. y alas coses
miradas lo más cerca posible de las palabrasY(2). ~ ~ e
El lenguaje publicitario es un lenguaje de tonos victoriosos. Se habla,
determinando. Se sugiere, persuadiendo. Se afirma, demostrando. Se anuncia,
anunciando,
El lenguaje publicitario tiene que evidenciar las cosas no sólo como se
expresan y se ven, sino como se sienten. En ese circuito contextual que va de
los signos a los estímulos. Entre lo que un producto es y lo que la gente espera
verdaderamente de él.
(3> %xige algo más que habilidad e inspiración: conocimiento. Saber para
qué son las palabras, lo que en cada circunstancia significan y aplicarlas co-
rrectamente. Las palabras abundan en convencionalismos y por el desliza-
miento de éstos llegan a ritualizarse, conviniéndose en cuchés, Lo más im-
portante para el lenguaje publicitario es elaborar mensaje que tengan la res-
puesta de la confianza. -‘Un buen anuncio puede ser como lo concibe, Pierre
Martlneau. el que mezcla en proporciones variables. La emoción y la lógIca; el
realismo y la fantasía. Pero el que cumple cabalmente su misión, es el que
utiliza la alabanza al servicio de a verdad y el que pone la simpatía al servicio
del convencimlento,’(4>.
A titulo complementario o relerenclal, cabria añadir que, de acuerdo con
los estudios realizados en términos estadísticos lo que cada ser humano acos-
tumbra a retener es el 20% de lo que oye; el 40% de lo que ve; el 60% de lo
que oye y ve: el 70% de lo que dice: el 90% de lo que dice y hace. En una
experiencia más particularizada Cgilvy ha calculado que de cada cinco per-
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sonas que leen la cabeza de un anuncio, solamente, una lee el texto. La Uni-
versidad de Harvard hizo famoso un estudio, en 1969 en el cual revelaba que
de todos los mensajes - - que se envían
al público hay una pérdida aproximada dei 85%. Según el psicólogo George
A. Miller, la mente humana no puede manejar simultáneamente arriba de siete
conceptos o señales” (5>.
Esta Inconstanola humana en la recordaclóri, es la que pone a prueba las
estrategias y recursos del lenguaje publicitario, En orden a las primeras, la
fórmula más recurrente, hasta convertirsa en módulo regulador del sistema
publicitario, mediante la compra por millar de audiencia es la de la repeflción,
encadenada a las teorías de Pauiov y de Watson, “Repite incansablemente
para que se repita”, es una consigna que la propaganda heredé a la publicidad.
Cuando una frase se repite gana jerarquía de uso verbal.
Pero una repetición sin medida o por simple método puede conducir al
cansancio y ala impermeabilidad perceptiva. Los recursos propios del lenguaje
publicitario buscan, hasta donde es posible, que a partir de ellos el área re-
cordable sea mayor y más activa. Lo que exige que en el lenguaje publicitario
se cumplan las tres funciones características de un idioma: expresión, apela-
ción y representación. Buhier habla de expresión, descripción y excitación. Los
tres elementos que dan vida a toda lengua —sustantivo, verbo y adjetivo—
dirigidos a mostrar con eficacia lo que una cosa es, lo que tiene y lo que hace.
Con otra trilogía que es la que resume les metas del lenguaje publicitario:
asociación, confIabilidad, recordaclón,
Como todo lenguaje, el de la publicidad tiene, con sus particulares
esencias, su propia estructure, aunque en ella falte todavía percepción. Gira
alrededor de tres ejes centrales que son Informar, sugerir, persuadir, Equiva-
lentes a íes tres lunciones del lenguaje común. Descriptiva. como Información;
expresiva como sugestión, e indicativa como persuasión. Los tres ejes actúan
en función de un trinomio de virtudes que el lenguaje debe reunir indispen”
sabiamente. Sencillez, con precisión; concisión - con claridad; moti-
vación, con veracidad (6),
El lenguaje publicitario responde a tres requerimientos básicos: Qué es
lo que se sabe de un producto o servicio; qué es lo que se debe decir y cómo
hay que decirlo.
Todos los mensajes publicitarios persiguen la preferencia
por una marca o un nombre. Hay quienes lo tratan por la vía de la hipérbole:
‘Más blanco que el blanco”. O por la redundancia.~”El brandy brandy”. O perla
del asombro: “El jabón sin jabón”. O por la simplemente Indicativa: “La publi-
cidad sirve a todos”. O por la demostrativa: ‘Elimina la caspa en 30 dlas”. O por
la educativa: ‘Sólo cruce la calle con la señal verde”. Hay anuncios que aspiran
a ser el producto por antonomasia, tutelando un mercado o un uso: “La camisa,
el hotel, el cigarro, al perfume, la escritura, el calzado, el descanso, el brindis”.
Es el mismo enloque determinante que respalda el éxito de una marca cuando
se convierte en sinonimia de un p~oduclo.- ‘Maneje un Cadilíso: lleva un RoIex:
es untParkar”, Hay otros anuncios que buscan la simpleza ingeniosa: “Meri-
diana es una fábrica de camisas que por ser yucateca y conocerse a los yu-
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catecas por el tamaño de su cabeza, proclama: “Hechas con mucha cabeza. La
zapatería. El Borceguf se enorgullece deque nuestros clientes no usan callos”.
No faltan los mensajes engañosos. Como el de ungoento que prometé a la
gente de coior que hará más blanca su piel. O como el dentrifico que “Asegura
curar la caries”.
Desde el centro de su origen. el mensaje publicitario para que cumpla su
destino, debe estar sellado por un doble e inescindible compromiso. En tanto
la misión del publicista es estar convencido que un producto o servicio puede
darle al consumidor, tanto como le promete, la obligación del anunciante es
preocuparse por que su producto o servicio le de al consumidor, incluso, más
de lo que el mensaje publicitario promete- Lo que un mensaje promete, exige
una información precisa sobre las cualidades, el beneficio o la utilidad que lo
anunciado brinda al público. Lo que un mensaje explica tiene que ser sinónimo
de lo que se entiende con facilidad y rapidez. La mejor promesa mal expresada.
pierde su principal atra&ón. La comprensión impone al lenguaje publicitario el
requisito fundamental de la sencillez. La naturalidad da si mensaje ase toque
espontáneo que le permite llegar a muchos, haciendo el milagro de que cada
uno lo considere suyo, como si fuera dirigido especialmente a él, por la con-
fianza que le inspira.
La dosis de intención que un mensaje contiene no puede ser nunca ma-
yor de la dosis que un mensaje necesita (7).
La claridad impone el concepto de las síntesis. Entre dos explicaciones
igualmente sencillas, gana en valor afirmativo la más breve y concreía, ele-
vando al podar de comprensión y la economía integral del mensaje. El exceso
de palabras disminuye el lenguaje publicitario y aumenta su costo. Por eso sólo
pueda entenderse como lenguaje de síntesis.
Cuando las técnIcas de información y de sugeétlón se conjugan con ha-
bilidad y eficacia, la persuasión tiene un territorio más fértil ampliando el poder
de convencimiento del mensaje.
La imaginación, como símbolo de originalidad creativa. es el elemento
más poderoso de un mensaje publicitario. El lenguaje publicitario no es monó-
logo, sino diálogo. Puede expresarse en la medida en que sepa escuchar. Le
obliga a ser espejo y resonancia de los demás. Uno de los logros más Impor-
tantes del lenguaje publicitario, es establecer identidad o alinidad entre las
características distintivas de un producto o servicio y el modo de ser la gente,
mediante una atribución recíproca del prestigio. Sí el destinatario de un men-
saje es el público, es en éste en quien hay que pensar prelerentemente a la
hora de alaborarie, con renuncia expresa a los caprichos del anunciante y al
afán de lucimiento del publicista.
a-ESTRUCTURA LINGUISTICA DEL ANUNCIO PUBLiCiTARiO
El material lingaistico que emplea la publicidad es todo lo que aparece
redactado en el anuncio gráilco o pronunciado en el comercial radiofónico o
televisivo, El empleo del lenguaje en publicidad, aunque tiene una misma in-
tencionalidad. la venta, cumple diferentes funciones. No es lo mismo leer “Ven
a tomar el sabor de Nescafé” que -Selene, - acondicionador instan-
táneo para el cabello”. En el primer caso, el uso de la lengua esté orientado
hacia el receptor del mensaje: en el segundo, se habla del producto y de su
utilidad.
El uso diferente del lenguaje que existe en publicidad es el de aquellos
mensajes que, más que hacer referencia a las cualidades reales del producto
o tratar de implicar y apelar al sujeto receptor, manejan una construcción poé-
tica en la que se resalta la belleza de la forma: “El amanecer de una nueva
experiencia en el fumar, ‘viceroy Lighs” <8),
Receptor, referente (o producto al que se alude) y construcción poética
del mensaje son tres de los factores que intervienen en todo proceso de co-
niunicación, a los cuales hay que sumar otros tres: el hablante o remitente, el
contacto o canal físico de conexión entre hablante y oyente, y el código o sis-
tema de significación utilizado en proceso comunicativo,
El uso del lenguaje está orientado fundamentalmente a dos factores de
la comunicación, el receptor y el mensaje, aunque esto no signifique que no
inciuya a los demás.
Por su orientación, el lenguaje publicitarIo cumple sobre todo funciones
¡eferenciales. apelativas o implicativas y poéticas. El lenguaje publicitario os-
cita entre estas funciones, apunta prevalentemente hacia el objeto anunciado
o referente a los mensajes de presentación de un producto y de demostración
discursiva de sus características técnicas: son los mensajes en tercera per-
sona. Pero se desplaza hacia el polo del receptor, pretende influir sobre el
comportamiento del mismo en los mensajes del predominio Impiloativo, que
apelan al “tú y al “ustedes”, para convencerlos de los valores de los productos
mitificados y portadores del bienestar.
De todo esto se desprende que el lenguaje publicitario utiliza de forma
combinada la lengua práctica, la lengua poética y la retórica, pero de manera
peculiar; es decir, crea sus propias construcciones y neolo9lsmos. Estas li-
bertades lingúisticas que se toma la pubilcidad le confiere cierta autonomía
respecto a la lengua. tlsabiock de Behar en su estudio El Lenguaje de la Pu-
blicidad apunta a esta específídad Si se pretende entender este lenguaje, se
debe estudiar sistemáticamente” (9)
1.-Nivel fonológico
Al pronunciar los sonidos que forman las palabras se les da una ento-
nación, una Intensidad o una expresivldad diferente de acuerdo con la forma
de articular el estado de ánimo, el origen geográfico y la cultura de cada quien.
La lengua hablada presenta varios rasgos llamados prosódicos de los
cuales se hace un extenso uso con gran variedad de propósitos. especialmente
para reflejar actitudes.
No por estar impresos los anuncios pierden su efectividad fonética, ya
que al leer se reproducen los sonidos, aunque sea un anuncio con mayor In-
tencionalidad fonética logra más efectividad si es emitido por un medio radio-
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fónico o televisivo, porque puede seleccionarse la voz del locutor para que
tranmita toda la carga emotiva que desee,
Para iniciar el estudio acerca del aspecto sonoro de la publicidad es ne-
cesario establecer la diferencia entre fonología y fonética, De acuerdo con
Amadeo Alonso, esta última ‘estudia la composición material de los fenómenos
sonoros del lenguaje, físicos y fisiológicos; la fonología se fija en su compo-
sición intencionat de signo, es decir, sólo en los rasgos que tienen valor sIg-
nificativo” (lo), La fonología se ocupa de los fenómenos: la lonética, de los
sonidos, La fonología tiene como tarea investigar cuáles son las diferencias
fónicas que, en una lengua determinada, están ligadas a ias diferencias de
significación, y estudiar las reglas que permiten construir palabras y oraciones.
Para el análisis lingoistico de la publicidad es de interés el conocimiento
de aspectos fonéticos. Tales como el mecanismo fisiológico que producen los
sonidos lingflfsticos, las cualidades físicas del sonido y su grado de percepti-
bilidad.
El nivel fonológico comprende varios aspectos: La entonación, grupos de
intensidad, grados de perceptibilidad, sonidos onomatopéyicos y figuras retó-
ricas.
Los movimientos de la curva melódica tienen un valor fonológico y ex-
presan la relación semántica que el hablante establece entre los elementos que
componen la frase y entre las frases y un período. La línea melódica de una
frase o texto depende no sólo del contenido semántico de los elementos sin-
tácticos que lo componen, sino también del estado de ánimo del emisor que
logra expresar sus emociones al variar la entonación de un texto y expresar con
una misma frase agrado, desagrado, sorpresa y diferencia.
Las voces anunciantes de los comerciales enfatizan las cualidades de los
productos a través de la modulación tonal. La entonación tiene también matices
idiomáticos, propios de cada lengua. Este ‘concomitante” no altera la signifi-
cación de los enunciados, sino que manifIesta el origen de las personas. Esta
característica es utilizada por la publicidad para expresar categoría, estatus,
origen extranjero del producto o popularidad del mismo;busca, por otro lado la
identificación de determinado público con los valores propuestos.
El predominio de oraciones breves tiene un carácter analítico. en el que
cada imagen y concepto son realzados, Generalmente, la publicidad de pre-
sentación los usará extensos, y los que ya tienen su lugar en el mercado serán
breves, no presentarán ningún texto, sólo la marca.
2.-Grupos de intensidad
Cada palabra aislada tiene su acento etimológico, pero en la alocución
algunas debilitan su propio acento y se aglutinan en torno al acento de una de
ellas, constituyéndose así en un grupo llamado de intensidad, Los grupos de
intensidad son unidades fonéticas que constituyen el principal soporte rftmlco
del habla.
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3.-La perceptibilidad
No todos los sonidos son igualmente percibidos por el oído: unos se oyen
a mayor distancia que otros. Existe una escala de perceptibilidad de los soni-
dos, y ocupan los primeros lugares aquellos que se pronuncian con mayor
obertura de los órganos de articulación, de ahf que las vocales se perciban
mejor que las consonantee, Los fonemas son unidades fonológicas diferencIa-
das, indivisibles y abstractas
La fisonomía acústica de los fonemas es más o menos aprovechada por
la publicidad, así como lo es la percepción cromática de la imagen. Aunque la
mayor o menor perceptibilidad cromática dala imagen no altere la significación
de un mensaje, es un factor decisivo en la publicidad, puesto que se dirige a
un auditorio sometido a múltiples llamados publicitarios, trata de captar su
atenciónsobresale entre los demás anuncios y aprovecha no sólo los recursos
retóricos u originalidades lingúfsticas, sino también al factor acústico. Será más
agradable y mejor percibido un anuncio armonioso, que uno saturado de tonos
agudos.
4,-La onomatopeya y expresividad por asociación
En realidad son pocas las onomatopeyas o imitaciones aproximadas de
los sonidos de los objetos significados por medio del sistema fonológico del
habla. Pero aunque no sean onomatopéyicos, los sonidos tienen a veces un
efecto expresivo y evocador. Por eso se había metafóricamente de sonidos
brillantes o sombríos, y se asocian los significantes con determinados signifi-
cados, como si el sonido en si fuera portador del sentido,
El publicista interesado en la acepción de su mensaje cuida este aspecto
del lenguaje, procura que las relaciones estéticas y las asociaciones semánti-
cas mentales que surgen dei significante sean agradables, y de cierta forma
evoquen las características de los objetos anunciados, La 8, por ejemplo, es
una consonante fricativa: es decir, continua en su articulación y en su percep-
ción, y pueda producir un efecto acústico relacionado con roce suave, con
deslizamiento. La articulación llamada fricativa, el contacto de los órganos es
incompleto, se produce una estrechez mayor o menor, por lo cual pasa el aire
rozando, sin interrumpir su salida: y, 1, z, sí, y, j, y g. Se íes llama también
aspirantes, constructivas y continuas.
5,-Figuras retóricas
La estructura fonológica de la publicidad aprovecha figuras retóricas tra-
dicionales <en este caso la retórica es el arte de persuadir con la palabra), pero
también tiene rasgos propios. establece relaciones heteróclitas (es decir, que
se apartan de las regias ordinarias de la analogía gramatical), entre los signos
lingoisticos, con el consiguiente efecto llamativo de frases y palabras.
El juego paranomástico, las aliteraciones, las resonancias y simetrías
son las figuras retóricas más aprovechadas en la creación de los mensajes
publicitarios. El juego paranomáslico se sitúa no sólo en el nivel léxico se-
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méntico de la lengua, sino que es también dominio del campo fonológico,
La - repetición de un mismo fonema o grupo de fonemas en
palabras próximas para producir un determinado efecto acústico, es una figura
retórica que aprovecha la publicidad. Muchos pasos, pocos pesos”; “hogar se
escribe con h, con h-24 sin igual”. La búsqueda de resonancia y te simetría de
sonidos es perseguida también a través de la rima: “Un brandy difícil de en-
contrar. pero que vale la pena buscar, se lee en la publicidad de “Don Antonio”;
“¿Ya vio que si podrfa? Se sacó la loterial”.
La presentación mimética del objeto por medio de la escritura es otro
recurso publicitario, que aunque no se sitúe estrictamente en el plano de la
fonología, intenta semantizar la grafía para que ésta también signifiqus, al
transformar la palabra en figuras, una imagen del objeto o del sonido.
El léxico así transcrito, afirma Lisa Biock de Behar, “significa y al mismo
tiempo pone de relieve aspectos semánticos de las palabras, señalando por un
beneficio gráfico un contenido que ya está expresando la palabra por su simple
enunciación”(1 1).
Otro esquema de definición, ya consagrado por la retórica tradicional y
muy utilizado en publicidad, es el que presenta una graduación negativa que
progresa para poner de relieve al final una afirmación, o bien acumula una
predicación compuesta, en la que enumera tas cualidades del producto y ob-
tiene también fonológicamente un efecto reiterativo persuasivo “Ni muy chico.
ni muy grande... pero eso sí, muy lujosol Maiibú Cleasio 1980”(l 2).
Otro tipo de definición propio de la publicidad es el que puede llamarse
tautología p9r reflexión. Sintácticamente consiste en una operación en la que
aparece un sujeto y un predicado unívocos; “Oid Parr es Oid Pare. La identidad
de los elementos es superada semánticamente, ya que en el sujeto lo que
aparece es el nombre propio utilizado por la marca, desprovisto del conceptual
que le confiere el empleo concreto en el habla, mientras que en el segundo
término o predicado, la palabra recoge todas las referencias significativas con
que se ha enriquecido por las circunstancias del habla.
6.-Nivel léxicosemántico
La semántica estudía el significado de los signos lingflisticos. mientras
que la lexicología las palabras desde el punto de vista de la analogía o etimo-
logia La semántica y la lexicología, ayudarán entonces a descubrir los campos
semánticos más recurrentes en publicidad, y su polarización hacia las expre-
siones novedosas, como un recurso comunicativo capaz de vencer el rechazo
por indiferencia y saturación.
Se comienza por analizar la tendencia neológica de la publicidad basada
en la búsqueda constante de novedad, para proporcionar al público formas
auditivas y gráficas inéditas. El publicista recurre a diferentes materiales: nom-
bres propios, términos técnicos y extranjeros, metáforas; todo es útil en su
laboratorio léxico para anunciar el “nuevo” producto, que supera a sus congé-
neres y hasta se desvincula de ellos.
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Numerosos neologismos publicitarios nacen de la función léxica de dos
o más morfemas. Son construcciones que habitualmente no siguen los pro-
cedimientos gramaticales normativos, sino que invierten el orden loglaintáctíco.
“Vitrodecor”, “Kristalux¶ “Aeroméxico”, pinnvodka” son ejemplos de hapsio-
gias, en las que se da una conexión sintagmática de superposición de los tér-
minos que permite la captación simultánea de las Ideas contenidas en ellas.
La introducción de voces extranjeras para designar productos o marcas
es parte del recurso neológico de la publicidad. Algunas de estas voces han
llegado a lexicalizarse al sustituir términos que el propio idioma posee para
designar esos productos. Tal es el caso de sprny por ata, jean. por pantalones
de mezclilla, blazer por saco. Se acepta con naturalidad que las mercas de
perfumes sean francesas y que la indumentaria ostente nombres con reminis-
cencias inglesas, que por lo general los consumidores Identifican como un signo
de distinción y garantía de calidad,
La repetición de un mismo prefijo o sufijo en un enuncio publicitario crea
palabras compuestas novedosas, en las que la predominancia significativa
recae precisamente sobre el prefijo o sufijo. Se trata también de una forma
hiperbólica o exageración retórica.
El uso de iraseogramas o trases hechas que han ingresado en la lengua
es un recurso ampliamente aprovechado por la publicidad.
Al aprovechar la polisemia de algunas palabras se utiliza también el
procedimiento dilógico que recurre a refranes o expresiones populares: “fria-
mente hablando, es el refrigerador que más le conviene”; -¿te gustan las gor-
das? Te presentamos a tres gordas sensacionales. Y son. Sheafter”.
El uso de antónimos, con su efecto de contraste expresivo, es otro re-
curso publicitario: “la fuerza de Marie Brlzard es su debilidad por el hielo’,
La Identilicación de los elementos fónicos de una lengua (signos
lingúisticos como palabras, elementos sintácticos u oraciones) y su función
dentro de la enunciación pertenecen al campo de la semántica: es decir, el
estudio de la significación
7,-Nivel morfosintáctico
Aquí se analizará el nivel morfosintáctico de la lengua aplicada a al pu-
blicidad. así como las relaciones que se establecen entre los elenienlos del
enunciado. La morfología estudia la forma de las palabras: mientras que la
sintaxis estudia el modo en que se unen las palabras para formar oraciones, y
las funciones que cumple cada una de ellas en la oración.
El sujeto de la frase publicitaria es generalmente “usted” o ‘tú”; es decir,
la segunda persona del singular, que es utilizada para referirse a la persona con
quien se habla. Los anuncios entonces, implican al público como destinatario
de sus mensajes. Esta preferencia morfológica verbal y prominal indica la
orientación de todo mensaje publicitario: la aceptación del objeto anunciado,
presentando de manera encomiástica, a través de definiciones tautológicas
(aquellas que definen un concepto por si mismas> donde los predicados son
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siempre elogios de los productos considerados como si lucran su esencia:
“Philips, el sonido deles expertos”: Muchas veces se efectúa la elipsis dei verbo
copulativo ser, y se obtiene construcción nominal, en la cual la aposición ex-
plicativa desarrolla o recuerda una característica del sujeto de la oración (13).
5.-La marca
De las necesidades del sistema capitalista se desprende la exigencia de
diferenciar productos de un mismo género, con idénticas cualidades, de otros
ya fabricados, que ingresan a competir en el mercado. ¿Qué se hace con un
nuevo producto similar a otros ya existentes? Se le dota de cualidades excep-
cionales, se muestran mayores beneficios que derivan de su utilización y se
explotan, mediante los mensajes publicitarios, los deseos de movilidad, como-
didad y disfrute de los posibles compradores: para esto se bautiza al nuevo
producto con un flamante nombre propio: la marca (14>.
La marca contribuye a la finalidad específica de la publicidad, que es
proponer y promover no únicamente productos, sino productos cualificados: por
lo tanto. no es una creación gratuita sino un instrumento que incremente la
demanda. Asimismo proporciona identidad e Individualidad a las cosas y au-
menta su valor respecto alas que no tienen marca- Al mismo tiempo que tiene
una dimensión económica, la marca posee una función lingoistíca de discri-
minación; es la que genera y sustenta la existencia de todo lenguaje publici-
tario. La identificación de un producto marcado depende tanto de su valor
económico como del valor o prestigio que su propio nombre le confIere, igual-
mente, crea diferencias que no se restringen al carácter real deles objetos, sino
que operan en el plano de la significación. Las imágenes de marca son el
conjunto de actitudes. representaciones y sentimientos que el públIco asocia
con una marcá comercial. La gente se convierte en anunciante gratuito de todo
tipo de prendas que son usadas: camisas, cinturones, pantalones, blusones,
etc. Con esto el sistema logra su objetivo, al conseguir no sólo el consumo sino
la conformación de cada quien en su categoría social. “Es el paso del realismo
de la materia (el nombre común> al simbolismo de la persona <el nombre pro-
pío)”.
El proceso que se da en la atribución de la marca un producto tiene su
base la explotación de ciertos recursos lingúlaticos retóricos. Por principio se
busca la superación de la homononimía ya que ésta darla lugar a la confusión
entre los diferentes productos de la misma especie: por ejemplo, el universo de
los detergentes, los desodorantes, las cervezas. No obstante la semejanza
genérica que se da entre ellos, si nombre propio comercial debe ser exclusivo.
Sin embargo, a menudo los significantes de las marcas de productos de la
mIsma especie se relacionan seménticamente por asociación paradigmática.
con el fin de aprovechar el éxito comercial de una marca: por ejemplo, “Co-
ca-cola”, ‘PepsicoIa’, “Fiesta-cola’, etc.
Coniorme se logra la penetración de un producto en el mercado seda una
elipsis progresiva, con la que se sustituyen le denominación genérica y por la
denominación individual: ‘Centenario por favor”. Existe un proceso metonímico
originado por una clara relación de contigf2ldad lógica que da paso a la sustí-
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tución; proceso que se puede llegar hasta la lexicalización del nombre propio.
cuando éste se utiliza en sentido genérico para designar a todos los productos
de su especie, remitiendo ami del habla al sistema de la lengua. Tal es el caso
de productos como el pan “Bimbo”. el ‘Durex”, los “Kieenex”, que han recorrido
esta trayectoria y alcanzando el nivel de marcas antonomásticas. Puede avan-
zarse aún más en este proceso de semantizaclón de la marca, hasta llegar a
su metaforízación.
Otra preocupación de los creadores de la marca es encontrar palabras
cortas que tengan una pronunciación clara y sean fáciles de repetir y retener:
a ello se emplea la simetría en su escritura o pronunciación
4-FUNCION REFERENCIAL DE LA IMAGEN EN EL ANUNCIO
Toda publicidad en cuanto tal tiene un contenido de referencia: es decir,
presenta o exalta un producto. Pero la estructura de la Imagen será diferente
si asume como función primordial realizar la consagración fotográfica del objeto
(un coche, una botella de licor, una cajetilla de cIgarros), o bien consagrar
fotográficamente el valor simbólico de la mercancía (la elegancia y comodidad
del coche, el aroma de la bebida o la suavidad del cigarrillo). Se tendrá así,
respectivamente, una publicidad de presentación y una publicidad de califi-
cación.
Publicidad de Presentación
Cuando un producto nuevo se introduce al mercado debe darme a cono-
cer. En un primer momento, lo más importante es que llegue a identificar y que
el público se cerciore de su nacimiento y su bautismo. Después de pasar esta
fase de notoriedad, el producto necesita seguir vivo en la imagen y en la voz
de un anunciante, o en los caracteres tipográficos de íes revistas. Esta con-
sagración icóníca, verbal y gráfica de la mercancía puede asumir dos varian-
tes(15):
— El producto llega directamente, en una autopresentación -Yo soy la
planta de Jumex”.
— Un intermediario o presentador muestra el objeto. Es la publicidad de
ostensión: “presentamos el Ford LTD 80.
Publicidad de exposición
La publicidad de exposición consiste en un comercial construido visual-
mente en primera persona. El producto está en escena como actor único, para
ratificar una presencia y afirmar su existencia. En esta estructura no hay im-
plicación del receptor ni posibilidad de un desarrollo sintagmátioo, pues se
reduce al simple registro del nombre.
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Publicidad de ostensión
Este tipo de publicidad es más dlnámlcoque al anterior. En ella se da un
desarrollo escénico, un discurso: quién presenta, qué presenta y a quién pre-
senta. Se caracteriza efectivamente por la presencia visual de un presentador
que nos presenta el producto, o bien por un texto deictico (que utiliza pro-
nombres y adjetivos demostrativos: este, ese aquel> que designan al objeto,
bautizándolo de cierta forma y mostrándolo a la consideración de sus futuros
compradores.
Este tipo de mensaje construido en tercera persona aprovecha muchas
veces la notoriedad y simpatía de su “padrino” (el presentador) para darse a
conocer. La frase “va con mi personalidad” de la tarjeta de crédito “Carnet” es
un ejemplo de la publicidad de ostensión (18).
Publicidad de calificación
Es posible encontrar anuncios comerciales en los que ya no existe una
reproducción icónica del producto, sino una imagen compleja en la que un
soporte (objeto) está circundado de variantes: personajes, paisajes, mobiliario.
en una asociación desde la más común hasta la más insólita, como la cubeta
convertida en lavadora automática, ola pantera negra que corre sobre la nieve
hasta ‘congelarse” fotográficamente en una botella de licor.
Le publicidad predicativa es la publicidad del atributo: en ella se pasa de
la reproducción analógica de los objetos ala con~agración fotográfica del valor
que se íes confiere. No se presenta sólo una botella de licor, sino la suavidad
de su sabor, lo agradable de su aroma y la exclusividad de su marca, Son dos
de las formas que asume esta publicidad, también llamada del adjetivo: la me~
táfora y la metonimia.
La metáfora. Es el proceso en el que se relacionan el objeto metaforizado(producto) y un elemento metaforizante (variante). Estos dos elementos per-
tenecen a campos semánticos diferentes, de ahí lo insólito de su situación. La
metáfora no tiene un desarrollo síntagmático. por lo tanto no permite el relato:
se sitúa únicamente en el plano paradigmático (asociación por ausencia), ya
que se imita a calificar el objeto. En ella se transfieren al objeto todos los atri-
butos presentados en los elementos metaforizantes,
La metonimia. Es otro tipo de publicidad predicativa. Es la publicidad del
verbo, de la acción El objeto deja de exhibirse o calificarse. y se le invita a
participar en una relación de contigoidad entre el objeto y un entorno que da
lugar a una historia Convierte en anecdótico todo lo que te permita el uso de
un predicativo verbal: se realiza una transferencia del “yo soy” al “yo participo”
que provoca un encadenamiento sintagmático. Así la ata de cerveza es uno de
los invitados a la fiesta: convive y comparte con los demás, está en “‘onda”, al
Igual que los jóvenes que la saborean La publicidad que usa la metonimia
permite la participación de actores que harán que surja el relato. Ahora el pro-
ducto nóse le califica: se le introduce en un escenarIo y se le asigna un papel.
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Función implicatíva de la imagen en el anuncio publicitario
Entre los recursos visuales que maneja el anunciante para lograr sus
objetivos se encuentran los siguientes:
— La manipulación del color y la preferencia por colores agresivos
contrastes fuertes, o bien. por la cuasirreduoclón del mensaje al color.
— El manejo adecuado de las posibilidades que ofrecen las técnicas
gráficas como el recurso a los planos enfáticos, a los recuadros, al
sobredimenstonado tipográfico. El resultado es el realce de los rasgos
distintivos del producto
— Existen regias de la exploración visual, ya que la seleción es per-
ceptiva y activa En la composición de la imagen publicitaria se tienen
en cuenta esas bases de le lectura: colocar en los puntos focales el
objeto por resaltar. La imagen publicitaria es una forme plástica que
tiene su propia lógica, la lógica ideográfica, y un ritmo de lectura vi-
sual propio.
La mayoría de los anuncios publicitarios presentewna serle de ele-
mentos visuales y gráficos que reiteran de diferentes formas el sen-
tIdo o significación que se les Quiere asignar. Objetos decorativos que
reflejan un determinado estatus forman el marco de una pareja ele-
gantemente vestida, sin duda de una posición social elevada.
El relato
Puede suceder que desaparezca la interpelación de la imagen, que el
personaje del comercial se convierta de presentador en actor, Se muestra en-
tonces de perfil, solo o con otros actores: en vez de mirar será mirado por el
público: en vez de hablar, será el auditorio quien hable de él. Es una imagen
construIda en tercera persona en la que el diáio~o, el discurso, dejan paso a
la anécdota, al relato La publicidad de los cigarrillos y la cerveza utiliza a me~
nudo el régimen del relato. En la publicidad del relato “la imagen construye
sobre la base de la transferencia lo que no pudo edIficar sobre la base de la
mirada”.
El discurso
En la publicidad del apóstrofe (figura retórica que corta el discurso para
dirigirse con vehemencia a alguien presente o ausente) el personaje se sitúa
frontalmente, cara a cara al destinatario, con la mirada fija en éste, la sonrisa
franca, el gesto seguro. Es un “yo’ de la imagen que mira y ordena al “tú” fuera
de la pantalla o que hojea la revista, Es el caso de la mujer sensual y moderna
del comercial del tinte para pelo de ‘irnedia de LOréar, que apostrofa: cuesto
un poco más, pero creo que lo valgo”. El personaje puede llegar inclusive a
monopolizar el espacío visual al mostrar de esta forma su supertoridad respecto
al receptor.
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Configuración poética del anuncio publicitario
La publicidad no puede timitarse a dar una Información escueta de algo,
sino que ese algo es un objeto que debe parecer hermoso y, por lo tanto, de-
seable, Así, más que decir una fría realidad, el mensaje será un susurro de
voluptuosidad seductora.
La publicidad se apodere de estos elementos para convertir a los objetos
en portadores de sentido; los reviste de significación y los transforma art objetos
adornados, exaltados, que capturan la atención de los sujetos.
La semantización de imágenes y textos debe ser continua para no caer
en la Indiferencia por parte del receptor, lo que significan a la muerte del men-
saje. La misión de la publicidad es generar anhelos quUmpulsen la voluntad
hacia el mercado: presentar sueños con que puedan ajóparse el hombre y la
mujer, sueños al alcance de economías diferenciadas, y para lo cual hay quejugar con todas las dimensiones y conjugaciones simbólicas del mundo.
El uso de la frase
En la batalla diaria por atraer la atención al consumidor, el publicitario
debe recordar que su comunicación, para conseguir el impacto adecuado, debe
unir la rapidez con la comprensibilidad.
Puede constatar que ambos objetivos son difíciles de conjugar la frase
corta. leída o escuchada, exige por parte del sujeto una mayor predisposición.
La frase larga permite ser digerida con calma co’n lo que aumenta su grado de
comprensión.
La frase corta es como el disparo fugaz (hay ¿íue cazarla al vuelo), en
tanto que la larga da tiempo para la reflexión.
El uso de a frase cena viene fundamentada por la presión a que se ve
sometido el consumidor. Se calcuta que el hombre medid recibe 1.500 Impactos
publicitarios cada día ¿Cuántos de ellos quedarán fijados en su mente?
Los creativos, tratan de romper con estos esquemas que los atenazan.
Ves cierto que se han producido anuncios tremendamente eficaces con textos
más largos de lo habitual. La investigación ha demostrado, sin embargo, la
superior validez de la frase corta e instantánea.
El valor de las palabras
Hay palabras evocadoras. palabras dinámicas, palabras hirientes. En
este aspecto la psicología ha puesto instrumentos de análisis en manos de tos
publicitarios. El más conocido es el psicogaivanómetrO, que preferentemente
se utiliza en psicología clínica.
Este aparato mide las variaciones en la cantidad de sudor segregado,
ante distintas emociones, por la piel del sujeto sometido a control, notando que
en ciertas situaciones las manos le sudan.
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En un experimento ya clásico en el terreno de la publicidad, W.W. Smith
midió la reacción producida al escuchar cien palabras diferentes. Las variacio-
nes en la transpiración detectadas por el pslcogaivanómetro, permitieron cali-
ficar las palabras según produjeran mayor o menor emoción. La prueba se hizo
con cincuenta sujetos y se obtuvieron los valores medios
Las diez palabras con mayor poder emotivo, de ras cien presentadas,
fueron las siguientes: Beso, amor boda, divorcio, nombre (del propio sujeto>.
mujer, herida, baile, temor y orgullo.
Este método tiene dos características que ponen en duda sus resultados.
La primera es que la emoción —luego la transpiración— se produce tanto ante
palabras agradables al sujeto como ante las desagradables. La segunda es que
las palabras tienen distinto significado según el medio cultural en que se em-
pleen. El experimento de Smith está realizado con una muestra de ciudadanos
norteamericanos
En cualquier caso, debemos resaltar el rico y diverso valor de las pala-
bras en el conjunto de nuestro mensaje publicitario.
5.-LA PUBLICISTICA COMO TEORíA GENERAL DEL LENGUAJE
PUBLICITARIO
LA TEORíA GENERAL DE LA PUBLICIDAD
OBJETO MOOELOS TEORíAS
MODELO TEORIcOs GENERALES
MODELO LINGOisTIcA
sEMIOTIcO 5EMIOTIOA
COMuNIcAcIONAL PUBLICISTA
SISTEMA MOOELO PsícotooIA
PuBLIcITARIO psícosocíAí. PsIcOLoGIA SOCIAL
SOCIOLOGíA
MODELO TA ECONOMIcA
ECONOMICO
TEORíA GENERAL DE LA PIJBUCIDAD
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La explicación de este cuadro seria la siguiente:
Partiendo de la realidad <objeto-modelo) se hacen una serie de modelos
teóricos de los cuales derivan unas teorías generales.
Al aplicar este esquema al sistema publicitario que en este caso seria la
realidad de la que se parte, se elaboran tres tipos, de modelos: el personal, el
económico y el semiótico comunitscional que será en el que voy a centrarme.
Este modelo semlótico.comunlOSciOnSi da. lugar a una serle de teorías
generales que consistirán en:
— Lingoistica: intercambio de comunicación en base a mensajes verba-
les.
— Semiótica: intercambio de comunicación en base a mensajes.
— Publicistica: estudio de intercambio.
Todo esto supone, por tanto, el estudio científico del sistema publicitario,
si bien. éste en si no se considera ciencia, pero lo que st es cientilico es el
tratamiento que se le vaya dando.
Por otro lado, es interesante estudiar la comunicación publicitaria ya que
en ella se están dando unos logros o efectos que no se dan en otros modelos
de comunicación. es decir, hay una serie de caranteristicas que son exclusivas
del modelo de comunicación publicitaria y que no tienen nada que ver óon los
otros modelos.
El concepto de comunicación puede entenderse de dos formas. estas
serian, en un sentido amplio y en un sentido más restringido y completo
El entender la comunicación desde un sentido amplio nos sirve para muy
poco, ya que se le da tal amplitud al término que apenas se puede operar con
él; según este sentido, la comunicacIón no seria más que el Intercambio cua-
litatIvo y cuantitativo que se da entre dos sistemas diferenciados. Por tanto,
según ese sentido amplio, ese intercambio no puede ser más que un intercam-
bio energético.
Para entender mejor el sentido de la comunicación habría que señalar
que la energía que un individuo ibera es una energía modulada. es decir, el
individuo emite en una serie de tonos.
1 ,0-Se puede comunicar en un sentido Joformativo (comunicación infor-mativa) la Comunicación Informativa es necesaria para dominar el contexto y
es impresc!ndibie para la supervivencia.
2,0-La Comunicación de comentario o de opinión se comunica para crear
un estado de opinión.
aY-La Comunicación con función de entretenimiento no se comunica sólo
para divertirse.
405
Partiendo del hecho de que la Comunicación se da entre un Emisor y un
Receptor humanos, podemos distinguir dos ciases de modalidades comuni-
cativas:
a) La Comunicación se puede hacer de forma objetiva sobre referentes
extremos al Emisor y al Receptor, pudiéndose traducir a muchos códigos hu-
manos. Este tipo de comunicación se conoce como Comunicación Informativa.
b) Seria la comunicación que trata de expresar el mundo interior d.f Emisor.
No es objetiva, por tanto, sino subjetiva, siendo muy difícil de traducir a otros
códigos. Esta comunicación se conoce como Oomunicacidn Expresiva.
Por último hay que decir, que hasta que no se resuelvan determinados
problemas de la Pragmática no tendremos un modelo más fiable o válido de
Comunicación.
6-LENGUAJE Y COMUNICACION PUBLICITARIA
Existen muchos modelos que describen el proceso de comunicación pu-
blicitaria, de entre todos ellos, nosotros vamos a seguir el modelo tuncionalista
de Jakobson que queda expuesto en su articulo Ensayos de Lingoistica Ge-
natal: Lingolstica y PoétIca (17),
El proceso de comunicación publicitaria se puede describir por el modelo
funcionalista de Jakobson, porque cumple las tres regias básicas que Jakobson
distinguía en todo proceso de comunicación. Estas regias son:
1.-La inalienabilidad de los factores, cada uno de los factores de la
comunicación cumple una función, de modo que ese factor no puede ser sus-
tituido por otro, es decir, tos factores son imprescindibles. Cuando uno de los
elementos desaparece, más que ente un proceso de comunicación, estaríamos
ante un proceso de incomunicación. Los eiementos son inalienables, porque no
se pueden confundir unos con otros.
aY-Cada uno de estos elementos está generando una función específica.
No se pueden confundir las funciones de cada uno de los elementos porque son
distintas,
3.0.81 bien, todos los elementos y funciones tienen que darse. hay unajerarquía defunciones, esto, quiere decir que, según el caso hay funciones más
Importantes que otras de modo que si desaparece une de les funciones pri-
mordiales, desaparece la comunicación.
En la comunicación publicitaria, el emisor jurídicamente hablando, seria
aquella persona a favor de la que se hace la Publicidad, esta equivaldría al
anunciante. Se puede distinguir entre si emisor jurídico y si emisor tomuní-
cacionsí que se caracteriza por ser una colectividad (Agencias, Distribuidoras,
Productoras...).
El mensaje, es lo que aparece en la comunicación publicitaria. es el único
producto publicitario, es decir, la Publicidad no es más que mensaje.
El destinatario o receptor más efectivo dala comunicación publicitaria es
el púbiico-objetlvo. La Publicidad es consciente de que no puede llegar a todo
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el mundo, con lo que su destinatario, seria, por lo tanto, el denominado públi-
co-ob jetivo.
En cuanto al contexto podemos distinguir dos tipos:
1.-contexto comunicacional, seria el lugar donde se está efectuando la
comunicación publicitaria. Es muy difícil de estudiar por ser muy dinámico y
conflictivo.
2.-conteno de referencia, seria la realidad que aparece en ios anuncios,
este contexto-real cada vez va siendo menor, sí bien el contexto de referencia
siempre tiene que ser creíble o al menos veros(mii.
El contacto es la verificación de que el canal publicitario ha funcionado.
Para verificar el contacto es por lo que hoy en día, está cobrando mucha im-
portancia el Marketing directo o la publicidad directa.
Los códigos o lenguajes son todos los instrumentos que se utilizan para
comunicar en Publicidad. La unión de todos los códigos forman el lenguaje
publicitario.
El modelo de Jakobson, presenta otra característica y es que cada uno
de estos elementos genera una función, de ahí que se trate de un modelo
funcionalista.
La función que genera el Emisor se llama función expresiva o de refe-
rencia. Esta función aparáce en Publicidad, cuando hay una referencia directa
al anunciante, esto quiere decir que al consumidor no se le vende un producto,
sino una Imagen de marca. La función expresiva puede ser tambián de las
Agencias, esto ocurre por ejempfo, cuando firman los anuncios. La función ex-
presiva aparece también con los productores con la especialización de pro-
ductos.
No obstante, en Publicidad no cuenta tanto la expreslvldad y el emisor,
salvo en aquellas cosas en que se trata del anunciante, de modo que la función
expresiva se pueda reducir bastante.
Toda la función que se origina a partir del mensaje se denomína función
poética aunque esto no quiere decir que el mensaje publicitario sea sólo poe-
sta. Dicha función se concentra en la forma que ha de tener el mensaje, siendo
absolutamente fundamental en la comunicación publicitaria, porque si no se
cuida la forma del anuncio, no hay posibilidad de que se capte. A veces, el
mensaje es tan poético que se pierde el producto. de tal modo que, el anuncio
más bello, no es el más bueno, si bien, la poética es necesaria en Publicidad.
La función que se genera a partir del Receptor, es la función conativa o
función Implicativa. Esta función es esencial en comunicación publicitaria ya
que, en la Publicidad importa más el tu-receptor que el yo-emisor. El mensaje
publicitario que no llegue al público no tiene sentido. Cuando se logra la im-
plicación hay comunicación publicitaria.
A partir del Contacto, se genera la función fática. Esta, aunque no es
preponderante en Publicidad, cada día adquiera más importancia. La función
fálica sirve para asegurar que el canal está funcionando, así, lo fálico en Pu-
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blicidad serian aquellos anuncios que presentan un teléfono, un cupón, que
piden que envíes etiquetas para conseguir un descuento, etc, Lo que interesa
al anunciante al hacer esto es medir la eficacia de la comunicación publicitaria.
Esto, se da, sobre lodo, en la Publicidad-directa, “medio’ que está creciendo
desmesuradamente -
7,-FUNCION DENOMINADORA
En primer lugar.
la denominación.
vamos a ver un esquema general para luego, estudiar
ECONOMíA DE PRODUCCION
fm.rctdo d. ot,tI*)
PRODuCcION
oaJETo
Préslón de la contormId~d
~íouRACION
EL ICONO
PresIde de la ~onIor,nseI6n
ExALTAcION
EL SI
En este esquema, queda sintetizada la actividad publicitaria. La actividad
publicitaria es una actividad intermedie (nunca es fija) que surge a partir de la
Revolución industrial. La actividad publicitarIa se sitúa entre el produofo y el
consumo. Hoy en día, es difícil que consumamos sin la intervención de la
comunicación publicitaria.
La Publicidad siempre surge en el mundo de la producción con la crea-
ción de objetos, desde aquí la actividad publicitaria tiene como ¡unción dar una
identidad propia y específica al objeto, a través de la marca que lo diterencie
del resto de tos productos, si bien, esta identidad no puede ser cualquiera.
En el esquema anterior vemos que en el primer eje se da una identidad
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al producto, el segundo eje es la creación de una personalidad del producto.
La predicación es la que crea el carácter del producto, del cual emana la ima-
gen, ésta no puede crearía el publicitario sino el consumidor, asociando una
serie de características a dicho producto. La imagen de marca es, sólo, cefi-
petencla del consumidor.
En el ele central vemos que una vez que el objeto ha sido producido, lo
primero que se tiene que hacer es una forma visible. de ahí, que esta estado
se denomine figuración. La figuración no es el producto, sino su representación
simbólica, la marca, ésta se entiende como una representación visual.
De la conformación se pasa ala posítivacián (el hablar bien), esta seria
la tercera función, si bien no basta con hablar bien del producto, siendo ne-
cesario dar un paso más para llegar a la exultación, en este estado el producto
funciona como un ídolo. el consumidor si no posee ese producto siente que le
falta algo. El último paso seria el consumo y de este a la marca se da una
metaforización absoluta del objeto, pudiendo habiarse de una metaforización
del atributo.
La marca
La marca surge como una necesidad económica, es decir, obedece a un
planteamiento netamente económico,
El capitalismo-monopolfstico (especie de hibrido entre la competencia
perfecta y el monopolio) hace que los productos funcionen como pequeños
monopolios, pero no productivos sino monopolios de marca. El mercado se
reparte así, entre los productores y cuando una marca domina el mercado se
llega at monópoilo.
La marca aparece por primera vez en los productos vendidos por los
charlatanes, se trataba de productos ‘camuflados”, cuyo único valor era la
marca que podfa tener.
La marca surge como una necesidad económica por varios motivos:
1 Y-ya que a través de ella se estaban logrando unos márgenes de be-
neficios mayores para el anunciante y porque era una especie de garantía para
el consumidor
aY-la marca está permitiendo una demanda individualizada de produc-
tos, es decir, está haciendo que los consumidores no dependan de la distribu-
ción sino que existe una demanda IndivIdualIzada e Independiente.
3.-ia marca está permitiendo jerarquizar el mercado, esto hace que
existan marcas-líderes que tienen la ventaja de que pueden subir el precio del
producto pero también tienen la desventaja detener que hacer frente a la fuerte
competencia que le rinden otras marcas.
En último extremo, la marca es el elernenfo dii erenclador de los produc-
tos-
La función principal de la marca es suplantar at producfo, esto se hace
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porque la marca, al ser sólo un símbolo, a nivel publicitario, es mucho más fácil
de manejar que el producto que, es materialidad, cambiar el producto supone
cambiar la producción, la materialidad, mientras que cambiar la marca no su-
pone nada. Por otro lado, crear atributos directamente sobre el producto es
conflictivo, mientras que sfes permítible y fácil creados sobre la marca.
La marca, hoy en día, ha cobrado tanta importañola, sobre todo, porque
el consumidor, más que nada, es consumidor de marcas y no de objetos.
Otra cosa importante, y como consecuencia de esto, es que la marca está
haciendo bastante diferente la necesidad, desde el momento que está suplan-
tando el producto y usu mando la relación autónoma que el consumidor man-
tenía con sus sistemas de necesidades.
La marce, realmente, por si sola es muda, siendo la Publicidad de lo que
la está haciendo hablar. De manera que la marca va a funcionar según el modo
como la haga funcionar el lenguaje publicitario.
-Otra característica es que la Publicidad siempre está partiendo de la
marca y no del producto.
El efecto más importante de la marca, entre otros muchos, es distinguir
de manera efectiva al producto del resto, subietivizándolo y personatizándolo
de cara al consumo. En este sentido, la marca, el dar el nombre al producto,
es el inicio de toda actividad publicitaria.
La predicación es una runclón subsidiaria de la denominación publici-
taria, Sino hay denominación es muy difícil que haya predicación, es decir, toda
predicación tiene que hacerse sobre un nombre.
El fin primordial de la denominación publicEtaria es distinguir, dilerenclar
y designar, si no se hace esto no hay posibilidad de marca. En este sentido, lo
ideal seria que la marca de cualquier producto tendría que indiferenciarse de
los otros productos. No obstante, la realidad no es así, y. de hecho, no sólo se
ataca al producto-líder sino que también se Imita.
La función de la marca es hacer que a nivel simbólico el producto sea
único,
La marca a estos niveles no sólo diferencia y distingue sino que mdlvi”
dualizada, en este sentido de comunicación la marca funciona de manera muy
parecida a como lo hace en la comunicación verbal el nombre propio (simple-
mente designa paro no describe). La marca sólo sirve para nombrar un pro-
ducto, pero no nos dice ninguna cualidad de él. Sí bien hay una diferencia bá
sica entre el nombre propio y la marca, ya que el primero está creando homo-
nImia, mientras que la marca lo que crea es una identidad.
Con relación a esa creación de identidad, la marca funciona con las
propiedades designativas del nombre propio y también cumple algunas de las
funciones descriptivas características del nombre común.
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Esquematízación de la función
PROOucclON
Expr.sJón
ORAMATIcA
PuBLIcIDAD
contenIda
PRODUCTO - SIGNO
OON5~MO
En este esquema se parte siempre del mundo de la producción entendido
como el mundo de la materialidad. Tenemos también dos campos básicos de
operación:
— Expresión: equivaldría al lenguaje.
— Contenido; es el uso de ese lenguaje.
Partiendo, por tanto, del producto-objeto, como algo materializado y
vacio de expresión, la comunicación publicitaria lo que tiene que hacer es que
ese producto”objeto deje de ser tal, y pase a ser producto-signo o producto-
símbolo. Para ello, lo primero que hay que hacer-con el producto-objeto es una
representación, a través de la marca, con el fin de que el producto se direrencie
de los otros, -esto, seria, así, una primera delimitación, De aquí. pasamos al
nivel del contenido mediante una representación semántica de la que se en-
carga la predicación. El resultado de esto es el producto-signo y de aquí, va ya
al consumo.
Así pues, con todo esto se crea la personalidad y el carácter del producto
y esto no es tanto lo que aparece en los anuncios, como lo que la gente asocia
a dicho producto.
8.-SEMANTICA Y PUBLICIDAD
La semántica es el estudio del significado. Desde la semiótica, el con-
cepto de semántica es filosófico. Para descubrir qué es significado, debemos
aceptar que hay una realidad objetiva (extrasemiótica> o que no la hay.
Teoría del Espejo: Es clara cuando se había de referentes concretos (una
silla existe porque el concepto es reflejo de la realIdad).
En cuanto al significado de las palabras herramientas, hay una teoría que
dice que no existe mundo objetivo, sino Lenguaje (son los positivistas lógicos)
y el significado es una Convención Cultural <algo subjetivo).
PRODUCTO - OBJETO
REPREsENTAcION FORMAL
REPAESENTAOION sEN4ANTIcA
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Esta hipótesis procedente de la Teoría Idealista adquiere más importan-
cia porque cada día hay menos realidad y más significación.
Todos los problemas semánticos surgen de la relación que mantienen el
signo-realidad, y entonces el problema de la referencia es más grave en el
modelo de Saussure, donde niel significado niel significante tienen que ver con
la realidad. la realidad se queda fuera y se justifica diciendo que es una relación
arbitraria, pero es conflictiva.
En el modelo semiótico de Peirce el problema se soluciona al estar la
realidad integrada en el signo y además dar una interpretación del Medio (parte
sintáctica del signo) a través del objeto (parte semántica del signo> (le).
Para la semiótica angloamericana hay 3 definiciones de lo que es el
Significado (relación del medio con el objeto>.
1. conicidad (cualidades).
2. indicación (relaciones)
3. La simbolización <convenciones).
La Iconicidad es una cualidad natural de la que participa el medio y el
objeto, por ello permite la sustitución.
La indicación supone que el medio y el objeto participan, no da una
cualidad. sino de una relación que hace que una cosa lleve a la otra aunque no
haya similitud.
La Simbolización supone que entre el medio y el objeto se da una con-
vención cultural y por tanto se necesita el interpretante para entenderlo
Peirce hablaba del signo genuino: el que requiere un objeto, medio e
interpretante <Símbolo) y de signo degenerado: se interprete o no, siempre
funciona (icono e indicio).
El símbolo es la categoría más amplía y los iconos e indicios cada vez
llegan a una convención y pasan a ser sitt.Ios.
Situándonos en el modo semiótico, les posibilidades de esta síntesis son:
1. Los 3 tipos de signos dan razón suficiente de todo el campo semántico
que un lenguaje. ya que por muy complejas que sean las circunstan-
cias comunicativas, siempre pueden reducirse a iconos, indices o
símbolos.
2, Los iconos y los indices entrarían en lo que Saussure llamaba Signos
Motivados y Peirce llamaba Signos Degenerados, mientras que el
símbolo entraría en lo que Saussure llamaba Signos Arbitrarios y en
lo que Pierce llamaba Signos Genuinos.
A pesar del carácter motivado del Icono y del indice, se comprueba que
son convenciones, producto de asociaciones o aprendizajes sociales.
La simbolización es la reptesentación convencional máxima porque su
significado está muy socializado. El indice posibilita una mayor Innovación y el
410
icono es el que mAs libertad expresiva tiene. El problema de la significación es
doble:
1. De Codificación: (hay que buscar la realidad).
2. De Referencia:
- Según la postura realista se identifica referencia y significación.
- Según la postura idealista se ideritifica convención y significación.
indices
Hay pocos signos que no tengan algo de indice, pero hay pocos indices
puros.
Peirce dice que Indice: signo que se refiere al objeto que denota en virtud
de estar en realidad afectado por el mismo. El objeto está creando al signo. Si
signo es un efecto del objeto <natural o artiftolal).
En el indice se distingue:
1. No hay ninguna semejanza con el objeto que representa.
2. Se refiere siempre a objetos individualizados o situaciones concretas.
3. Dirige la conducta. Es instintiva ya que muchas veces se actúa por
indicios.
Dentro de la semiología angloamericana está Pletro, que piensa que la
categoría semiótica más importante es el indice y distingue 3 tipos dístin-
tos(19): -
1. Expontáneos: son naturales que se realizan sin intención de comu-
nicar, pero interpretados y usados.
2, Falsamente expontáneos: se hacen con intención de comunicar, pero
su luerza comunicativa está en que no se descubra su intencionalidad,
La mayoría de los indices publIcitarios son de esta categoría.
3, IntencIonales: tiene que ver con la señaléctica o indicación con
señales. Son de naturaleza cultural, son provocados y para que fun-
donen necesitan:
- ser autónomos <diferenclarsa de otros por oposición o contrasté> no
tiene que depender de otros para comunicar significación.
- no puede ser analizable en elementos más pequeños.
tiene que ser fácilmente reproducible, captable y utilizable
El problema de la indicación viene por poner en contacto 2 unIversos.
- Universo del discurso indicante, donde se sitúa el indice,
- Universo del discurso indicado, donde están los objetos o fenónie-
nos descritos.
Es más amplio el Indicado, y la fuerza del indice está en simplifícariofi.
En el indice es más Importante su representación que su comunicación. Hay
algunos que no tienen interés en comunicar. A partir del indice se puede dis-
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tinguir entre significado y sentido:
- Significado: cuando los universos coinciden, Cuando emisor y receptor
están de acuerdo.
- Sentido: cuando hay Imposición por parte del emisor que nos acota una
parte deiJiscurso Indicado,
La mayoría de los indices son imposiciones. En publicidad toque hay es
sentido y poco significado.
conicidad
En el campo de la conicidad han chocado los planteamientos realistas
y los Idealistas-
No es un concepto semiótico, sino que tiene planteamientos lógicos y
epistemológicos (conocimiento a través de la semejanza).
Tomás Maldonado dice en su ensayo ‘Apuntes sobre conicidad”: La
conicidad es contagiosa, lo visual contamina lo verbal, y lo verbal a lo vi-
suai<20).
Icono (Pierce): Un signo que se refiere al objeto que denota. en virtud a
tas características que le son propias y que posee exista o no exista el objeto.
Funciona cuando más que signo, es cuaIidad(21).
Por el contrario, Charles Mozis dice que un icono existe cuando entre el
signo y el objeto se da una semejanza (LI, Eco y los idealistas piensan que con
el objeto es suficiente)(22). Monis está equivocado, porque entre el Icono y el
objeto no hay semejanza, sino que se crea una sensación bien sea por la
percepción o por la experiencia. Morris dice que la iconicidad se da en grados
y por lo tanto,
— La conicidad se da por percepción cuando se da en un alto grado.
— Sise da un bajo grado de conicidad, se necesita le experiencia.
En los grados se distinguen 3 niveles:
1, Imágenes: se basa en representaciones de objetos concretos en base
a sus características.
2. Diagramas o Modelos: se basa en reducciones a los elementos bá-
sicos. (Ha de tener relación con la realidad.)
3. Metáforas: aquí se funciona con un sistema de iconos muy conven-
cionalizados que estén llegando casi aL símbolo,
Símbolo
Es la categoría semántica más abarcadore. Todo indice y lodo [cono
terminan siendo SIm bolo,
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Saliéndonos de los limites estrictamente gramaticales se pude afirmar
que es la condición indispensable para la existencia de cualquier lenguaje,
pudiéndose estudiar desde la biológica, psicología y antropología.
El símbolo se íntegra una vez que se convencionailzan culturaimente los
indices y los iconos.
Peirce nos dice que ‘Un símbolo es un signo cuyo carácter representativo
consiste precisamente en que él es una regla que determina a su interpretan-
te(23).
El símbolo determina su interpretación porque se da en base a una
convención cultural.
Adam Schaff da 3 caracterrstioas para definir st simboio(24):
1. Es una representación material y ¿oncreta de un objeto o idea abs-
tra~. Ej. la cruz representa el cristianismo,
2. La representación simbólica siempre se basa en un convenio que
debe ser conocido para que funcione entre los que lo usan.
3. Jamás puede referirse a cosas Individualizadas, sino a cosas abs-
tractas y generales.
La misión fundamental del símbolo es hacer comprender al ser humano
cosas que son más difíciles de entender.
En Publicidad se puede usar de dos formas. -
Singularizando un producto del rexto.
- Haciéndolo funcionar de manera abstracta.
El símbolo no se da en el producto, sino en la marca. No es tabaco, sino
Fortuna, nl Coca-Cola, sino la Chispa de la Vida.
El uso adecuado de símbolos posibilita el pensamiento abstracto la
ideación y la generalizacIón. El pensamiento basado en la función simbólica
consiste en poder construir representaciones.
El símbolo se sitúa entre el pensamiento y el lenguaje posibilitando una
categorización de la realidad, que ninguna de las otras categorías poseía.
Siempre se da a través de representaciones concretas.
9.-CONCLUSIONES
1. El lenguaje de la publicidad pertenece a la estructura de este sís’
tema, como pueden pertenecer otros campos. Sin duda alguna, el
lenguaje publicitario es un lenguaje propio, como podría ser el len-
guaje de los sordomudos, el lenguaje empleado en bolsa, el lenguaje
del mundo político, etc. En este caso seria el lenguaje de la publi-
cidad un lenguaje con su propia estructura y lleno de recursos y
formas emprendidos a un fin que conllevaría: impacto, comprensión.
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motivación y por último acto de compra. Un anuncio en prensa, en
TV o en radio necesita de este arte propio como es el lenguaje pu-
blicItario para su dinámica y desarrollo,
2. La semantizaclón del objeto y la sensibilización del sujeto son los
objetivos de la publicidad, que se logran por el desplazamiento pen-
dular del signo publicitario del referente al destinatario; movimiento
que implica el manejo poético de la palabra y la imagen a manera de
revestimiento valorativo,
3. La ilusión publicitaria es la expresión exaltada más allá de la sus-
tanda cargada de significación pslcosocIoculturai, dirigida en forma
de orden a un receptor encasillado por la sociedad en patrones de
conducta preestablecidos así, la publicidad asigna al receptor el pa-
pel de consumidor, según su clase social, estrato, grupo de reíeren-
cíe. Los consumidores son óompradores de signos en los que se
esfuma la realidad cotidiana y gris, y se sustituye por otra ilusoria e
inalcanzable, tan cerca de sus manos (el producto es algo tangible)
y tan lejos de ella, como lo está el objeto respecto de los valores
mágicos que ofrece.
4. La fuerza de la publicidad transforma nombres propios en comunes
por medio del lenguaje.
5. La publicidad es la más insaciable decoradora de palabras., algunas
desaparecen mientras que otras como ‘nuevo o mejorar parecen no
envejecer nunca.
e. La capacidad lingoistica junto con la capacidad cambiante de la na-
turaleza constituyen las características más definitorias que posibi-
litan la destrucción entre la especie humana y las demás que se le
parecen.
7, La actividad publicitaria se sitúa entre el producto y el consumo.
8. La actividad publicitaria tiene como función dar una identidad propia
al objeto.
9. En publicidad predominan razones de tipo pragmático que tienden
a excluir la arbitrariedad que podría resultar del empleo reiterativo
de esta motivación.
10. La motivación onomatopéyica encuentra su aplicación idónea en la
publicidad radiotelevisiva.
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NOTAS
(1) Estoy totalmente de acuerdo en que se trata de dejar las cosas oiuy
claras, y en ningún momento mentir. Se debe reflejar la nitidez y transparencia
y, cuanto mejor. silos recursos utilizados de imagen, sonido, lenguaje, etc.
(creatividad) son motivadores y persuasivos para ese público objetivo.
(2) Michel FoucauIt la Publicidad’. Ed, Trillas. Méjico 1980.
(3) Este aspecto es muy importante: pues cuántas veces he sido testigo
de determinados anuncios que no tienen una concordancia entre el lenguaje
utilizado, la imagen en si que se quiera dar al producto a conocer.
(4) Pierre Martineu, ‘La Publicidad’. Ed. Trillas, Méjico ¶980.
<~) George A. Miller. ‘Psicología de la Publicidad y la Venta”. Ed. Ceac.
Barcelona 1987.
<e> El lenguaje de la publicidad hoy en día es uno más; como lo puede
ser el lenguaje de los sordomudos, elda los políticos, el deles periodistas, etc.
El lenguaje de la publicidad tiene su propia estructura y su propia función y fin,
(7) Estoy de acuerdo en que la falta o insuficiencia de claridad desvía
o anula la dirección de un objetivo, pero creo que las dosis de intención deben
ser mayor que las de claridad.
(8) Esto suele ocurrir, pero sin embargo hay multitud de mensajes pu-
blicitarios que aluden a la construcción poética y se dedican a definir o informar
sobre un producto. articulo o servicio.
<9) Lisa Bloci< de Behar. ‘El lenguaje de la Publicidad’, Ed. Siglo XXI.
Méjico.
<10> Amado Alonso. ‘Comunicación publicitariat Ed. Trillas. 1988 Méjico.
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(II) Lisa Biock de Behar. ‘El lenguaje deis Publicidad”. Ed. Siglo XXI.
Méjico.
<12> Creo que este tipo de operación refleja calidad (es como si no pu-
diera habar explicación para un producto tan especial).
(13) Una observación que llevo notando frecuentemente es que en casi
todos los sIogans hay elipsis de verbo.
<14) Esto es una gran realidad, pero, yo me pregunto. ¿no llegará un
punto en el que la mayoría de los productos de una gama serán exactamente
los mismos. pero su diferencia será el precio y la marca?
(15) Creo que la primera vez que sedas conocer un articulo, producto,
o servicio, es muy importante el impacto que cause en el público objetivo, y está
comprobado que hay productos que con sólo su logotipo ya están identificados
perfectamente.
(le) El anuncio de Camp <Manuel Luque) fue un ejemplo de este tipo de
publicidad y sin duda alguna, el incremento de ventas resuitó más que notable.
(17) Jal<obson. Articulo Ensayos de Lingoistica general, Ungoisties y
Poética.
(18) Plerce. Modelo semiótico.
<19) Pietro, Semiótica Angloamericana.
(20) Tomás Maldonado. Ensayo Apuntes sobre icor,icldad.
<21> Pierce. Modelo semiótico.
<22) Charles Moela. Sobre iconos,
(23) Morris. Sobre conicidad.
(24> Pierce. Modelo semiótico.
<25> Adam Schaff. Definición de símbolos.
CAPITULO XV. - LA AGENCIA DE PUBLICIDAD
1.- inroducción
2.- Funciones del área de cuentas
3.- Funciones del área o-eativa
4.- Funciones del área de medios
5,- Funciones dei área de finanzas y adminisfraclén
6.- Responsabilidades de las áreas de la agencia
7.- El antiguo Estatuto de la Publicidad
8.- Organización de una agencia de publicidad
9.- Clases de agencias
10,- Dirección de la actividad publicitaria
11.- Organización general
12.- Funcionamiento de cada servicio
13.- Obligaciones en~e agenda-anunciante y
anunciante-agencia
14.- Relaciones enfre agencia y anunciante
15.- La campafia publicitaria
16.- Los anunciantes
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LA AGENCIA DE PUBLICIDAD
1.iNTRODUCCiON.
2.FUNCIONES DEL ÁREA DE CUENTAS.
IFUNCIONES DEL ÁREA CREATIVA.
4.FUNCIONES DEL ÁREA DE MEDIOS.
5.FUNCIONES DEL ÁREA DE FINANZAS Y ADMINISTRACION.
6.RESPONSABILIDADES DE LAS APEAS DE LA AGENCIA.
7.EL ANTIGUO ESTATUTO DE LA PUBLICIDAD.
BORGANIZACiON DE UNAAGENCIA DE PUBLICIDAD.
9.CLASES DE AGENCIAS.
lODIRECCION DE LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA.
I1.ORGANIZACiON GENERAL.
12.FUNCIONAMIENTO DE CADA SERVICIO.
laQELiGACIONES ENTRE AGENCIA-ANUNCIANTE,ANUNCiANTE-AGENCIA,
1’4.RELACION ENTRE AGENCIA Y ANUNCIANTE.
ISLA CAMPANA PUBLICITARIA.
leLOS ANUNCIANTES.
1 7.CONCLUSIONES
Para defin~ lo que es una agenda de publicidad podemos usar esta
definición la agencia de publicidad es una emp-esa y cuando estamos dciendo
que es una empresa, estamos cfciendo que es una unidad productiva de servicios,
que ei, la me~da en que satisface las necesidades de un mercado, obtiene
utilidades”.
Es dech- que las agencias de publicidad no son crganizaciones de bien
social sin fines de iu~o como muchas personas que t-abajan en agencies creen,
sino que una agenda es una empresa, pa- lo cual esta en el negocio de la
publicidad para obtener utilidades .P« o tanto es imposible dejar esto bien ciafo.
Antes he dicho que la agencia era una unidad productiva de servicios, pero
habria que pregunta-se de que tipo de servidos se habla, por lo tanto si
preguntamos ¿Que tipo de servido? hairia que contestar que son servidos de
comunicación -
Es importante saber lo que significa secMcios de comunicación, porque de
alguna manera nos permite diferenciar respecto a cuales son las
responsabilidades del cliente y cuales las de la Agencia.
En lérminos generales, y respecto de la retadón cliente—agencia, las
responsabilidades del cliente son de comercialización o MARKETING - es decir, la
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empresa es responsable de:
a>-La estrategia de producto.
b)-La estrategia de precio.
c>-La estrategia de dIstribución.
d>-La estrategia que implica todo el esfuerzo pramoctonal.
Es dect que depende de:
1.-El esfuerzo de venta que tenga la empresa.
2.-Como organiza, la empresa. su fuerza de venta.
3.-La responsabilidad de la empresa de invertk o no en la comunicación pu
blicitatia.
La agenda por otro lado es responsable de la comunicación persuasiva de
la publicidad.
Ahora bien, no cabe la menor duda que para po-dar trabajar con esta ultime
variable La publicidad la agenda tiene que entrelazarse, dialogar o entenderse
con su cliente a pat-Vr de toda estrategia comercial. Por esta razón ningt~n
publicista profesional pote abordar tareas de comunicación o iniciar la
planificación de una campaña publicitaria sin estar previamente informado y
compenetrado respecto de:
1.-Mercado,
2,-Competencia que pueda existir respecto al producto a anunciar.
3.-Precio.
4.-La segmentación del mercado.
5.-Distribución y promoción.
Una vez recibida toda esta información sobre el diente, la agenda opina
sobre el plan de r’riw-keting de un cliente y asume la responsabilidad de proponer
estrategias de comunicación: campañas publicitarias.
Por lo tanto, es Importante dferendei las responsabilidades de unos y
otros; las agendas de publicidad son responsables de las actívidades deles
actividades de comunicación.
Por lo tanto las agencias de publicidad son empresas y su responsabilidad
es la comunicación persuasiva.
Toda agencia de publicidad independientemente de su tamaño, de si es
local o internacional, tiene 4 áreas básicas de funciones:
1.-As-ea de producción.
2,-Aiea de Marketing.
3.-As-ea de Ventas.
4.-Aiea de administración y finanzas,
El área de producción es fundamental ya que se ocupa de proponer para
quien se fabrica los productos, dependiendo del producto que se fabrique, por
ejemplo:si se fabrican sillas, se preocuparía de proponer para quien se fabrican
esas sillas, al son para las cocinas de hogares, para restaurantes, para
oficinas.. etc
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Naturalmente todas estas proposiciones las hace teniendo en cuenta la
competencia y con el objetivo de tener éxito para obtener ganancias.
El área de ventas se encarga de hacer llegar tos productos a los
establecimientos que los han comprado, de negociar precios por el volumen de
compra realizado, de negociar firmales de pago. - -etc.
El área de administración y finanzas se encarga fundamentalmente de
contratar al personal que la empresa necesitaEs decir, de proveer loo recursos
humanos y administrativos.
Tambien se encarga de los roanos financieros, de comprar las mates-las
primas necesarias, en definitiva, maneje los recta-sos financieros para obtener
utilidades.
Esta es una descripción muy superficial pero suficiente para comparar las
empresas con agendas, conteniendo lo esencial de ambas.
La agenda de publicidad es una empresa, pa- tanto tiene tamben esas 4
áreas.
-El área de cuentas aquivaJe si área de m&-keting
-El área creativa y de producción equivale a la p-oducdón,
-El área de medos equivale a fa de ventas.
-El área de administración y contabilidad equivale al área de administración
y finanzas.
Toda agenda de publicidad esas 4 funcionesLa <tfecencia entre una
9-ande y una pequeña reside solo en que la primera por ejemplo, trabajan en el
área de cuentas 15 personas y en el área de medios hay división de trabajo entre
los que compran y los que planifican. En cambio , en una agencia pequeña suele
octirrh- que una persona cumple tres o ¡ras funciones. A menudo el Gerente
cumple funciones de áreas de cuentas y medios. El jete de medios cumple
funciones de medIos y contabilidad,
2.FUNCIONES DEL ÁREA DE CUENTAS
En las gandes agendas, e> área de cuan tas tiene una determinada
organización. distintos niveles, por tanto distintos cargos y es-arquias que son:
Asistente de ejecutivo de Cuentas.
Ejecutivo de Cuentas.
Director de Cuentas.
Superviscr de Cuentas y agente de área.
(Tengo que aclarar que para las agencias el termino quIere decir cliente>.
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Las funciones son las siguientes: -La primera función que debe cumplir el
área de cuentas es:
Averiguar que necesita su cliente.
Aparentemente seria una función normal pero no es así, ya que
normalmente el cliente no tiene nada daro lo que quiere y lo suele expresar
confusamente.
Tamblen es normal encontrar clientes que ya han pensado en una campaña
especifica y simplemente buscan una agencia que se la realice.
-La segunda función del área de cuentas ea:
Evaluar las ideas que sugieran independientemente de su crigen.
Este punto es impcrtantislmo porque a menudo se cree que las ideas
creativas son patrimonio exclusivo de quienes trabajan en ese kea,Eso no es
efectivo.Todos los seres humanos somos creativos, por tanto podemos sugerir
nuevas ideas.
Esas ideas pueden venir del personal administrativo. del área de medos,
del cliente,etc...y es fundamental que en una agenda las ideas fluyan y no
desaparezcan nuncaLas personas que componen la agenda deben ser creativas.
Por tanto el área de cuentas debe evaluar esas ideas en tanto decide si la
proposición es valida o no para la resolución del problema.
3. FUNCIONES DEL ÁREA CREATIVA
La función fundamental del área creativa es produck y establecer como se
produce. Es señalar los métodos y sistemas de producción.
El área creativa debe producir las campañas publicitarias, para lo cual se
requiere:
-Materia prima.
-Sistemas de producción.
-Determinar estándares de calidad,
-Hacer STOCK.
¿Cuales son las materias primas del área creativa?
a) La información que íes debe dar el área de cuentas.
b> La información del mercado creativoProveed«es, tecnologías.
campañas de la competencia, tendencias creativas actuales, etc..
c) Materias primas que provienen de tos creativos. Sus experiencias,
vivencias, sus propios archivos de imágenes, su riqueza de estímulos tales como
conversaciones, reflexiones, lecturas, viajes, etc.
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La información o materia prima que necesita este área pera produa una
campaña - y que debe ser entregada pci el área de cuentas - es sobre el mercado
de producto o servido, dela la competencia y de lo que desea el cliente. Sin sa
información rio puede trabajar.
El área de cuentas debe recopilar la información, filtres-la y entregar una
orden de trabajo con lo dii y necesario.
Respecto del segundo tipo de materia prima, se justifica plenamente que
los creativos estén constantemente al tanto de las nuevas campañas efectuadas
en el psIs y en el exfran¡ero,Para ello, es necesario que el área este suscrita a
revistas especializadas.
Por i~ttimorespecto al insumo personal el creativo debe asir abierto al
mundo y patUcipendo activamente en elComo profesional debe asistk a
exposiciones, conciertos, teatros, cines, etc.... pues todas esas actividades se
constituyen en estimulos de la creatividad.
Tambien hay que tener en cuenta dentro del área de cuentas la función de
hacer STOCKEn las áreas de producción de las fabricas es lógico que tengan un
cieno nivel de stoks, tanto de productos termLnados como de materias primas.
Que el área de cuentas tenga stock significa archivar imágenes, bocetos,
originales, recortee, ideas, guiories.Significa registrar todas las alternativas
pensadas y desarrolladas por la agencia y que no se han usado.
4 FUNCiONES DEL AREA DE MEDIOS
Para hablar del área de medios tenemos que tener en cuenta sus cuatro
funciones:
IProponer esfrategias de medos y planificarías.
2.Comprar espacios publicitarios
3. Colocar las piezas publicitarias en los soportes.
4. Verificar y evaluar las estrategias.
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Hablemos al-icra de cada una de estas funciones.
1. En la primera función proponer y planificar estrategias de modios,
significa establecer los objetivos de medios en un tiempo o periodo determinado.
en un espacio o territorio dado, y recomendar como conseguir esos objetivos con
la misma inversión.
2. Respecto a la función de comprar espacios publicitarios. poctia decfr que
significa adquirir oportunamente y negociar con los medos en re~resentación del
cliente, buscar alternativas convenientes tanto en calidad de los espacios como en
financiamiento.
3. La función de colocación de piezas publicitarias, es la relación que se
debe de hacer para llegar físicamente y en forme oportuna los originales a las
revistas y diarios, las películas a los cines. los videos a los canales de televisión y
las cintas a las radios.
4. La función de verificación y evaluación, consiste en comprobar corno se
exhibió el comercial o se publico el aviso ordenado, Esto implica comprobar do,
hora y ubicación, porque si no se ha realizado como estaba previsto, solicitar
compensaciones. Tambien implica Verificar si se han cumplido o no tos objetivos
del medo de cobertura y frecuencia.
5. FUNCIONES DEL AREA DE FINANZAS Y ADMINISTRACION.
Esta área tiene como función esencial proveer recursos humanos y
financieros a la agencia y administrar esos recursos.
Esto significa que debe contratar personal, equipar oficinas, proveer de
elementos técnicos, cobrar honorarios, cancelar facturas, preveer Imprevistos.
establecer planes de inversión, etc..y manejar un plan de administración que
permita mejorar esos recursos.
En tas agencias esta función se cumple en lo que se refiere a los recursos
financieros, pero no con respecto a los recursos humanos. Normalmente no
proveen ni administran el recurso humano debido a que en esta área trabajan
contadores o en general personas que no conocen el negocio publicitario.
La agencia de publicidad provee de servicios de comunicación persuasiva
a sus clientes y al mercado. Su capital de trabajo es el recurso humano.
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Dos cosas que determinen una una diferencia cualitativa fundamental en lo
que es el trabajo de una agencia respecto de una empresa:
En primer lugar, pat-a una empresa ~oductivaka problemática general es
satisfacer las necesidades de un mercado, es decir, producir el servido o
elemento que aquel necesita.
Pa-a la agencia, en cambio, el problema central a la tarea que debe asumir
es que esas personas comp-en el prod~cto.Y esto no es un juego de pafatras.
sino algo fundamental que se explica en el concepto de comunicación persuasiva.
Desde el punto de visla del proceso de comunicación, la empresa ea una
unidad productiva que con la Intención de satisfacer necesidades de un mercado
se relaciona con el a través de la producción de blenee o sea-vicios.
En cambio, fa agencia es una especie de Interprete ente sus dientes y el
mercado, pca- tanto su quehacer se centra en la comunicación ente personas y
tengamos claro que estamos hablando de lo mas dificil que existe en el mundo:
trabajar con personas, para personas y en el área de comunicación intet-personal
y masiva.
6. RESPONSABILIDADES DE LAS AREAS DE LA AGENCIA
Las cuatro áreas tienen sus responsabilidades respectivas, a saber:
a) En primer lugar, el área de cuentas tiene la responsabilidad de conocer
en profundidad su producto o servicio y el mercado de uno y otro. Esto significa
que el área de cuentas mas que nadie en la agencia debe ¡nformarse respecto a
las ce¡-acteulsticas del producto:
Se historia, sus componentes, su producción , sus usos, sus ventajas o
desventajas. Nos debe informar respecto de la competencia, de sus esfltegias.
de como se ha desrollado el mercado en general, quienes tienen y que tienen y
han tenido, que participación, cuanto invierten en publicidad, que dicen, a través
de que canal, a que costo. Quien es la empresa-cliente, su historie, su
csganizaciónque aprecian, etc. El área de cuentas es el As-ea responsable de la
investigación del diente, el mercado la competencia, el producto, el precio, le
distribución y la publicidad.
b) La segunda responsabilidad es la de evaluar las ideas innovadoras
respecto a la campaña, facilitar la búsqueda y flujo de ideas. Tal vez acoger una
sugerencia y transformarla, reciclarla. Manejarla en términos cte trabajo en equipo
para que esa idea, provenga de donde provenga, sea fructífera, se constituya pca-
donde comenzar una línea de trabajo.
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c> Otra responsabilidad de área es evaluar las actividades en torno a su
cliente. Para ello, primero debe identificar una necesidad actual o potencial que
po&la satisfacer mejor con el producto en cuestion.
Como un segundo paso, el As-ea de cuentas debe estimular a su cliente en
tanto a volumenes de inversión y rentabliidad. Esta es una función muy importante
porque de ello depende la marcha del negocio de la agencia, es decir, su
proyeccion de gastos y de inversiones, por ejemplo:
contratación de nuevo personal.
Sucede a menudo que hay cuentas a clientes que generan un trebejo muy
intenso y sus volumenes de inversión son muy bajos. de manera que los ingesos
para la agenda no dan utilidades. En este caso lo que hay que hacer es conversar
con el ciente, analizar la situacion y llegar a un acuerdo a través de un pago
mensual fij. para evitar dos cosas:
1. Que la cuenta sea mal atendida, en tanto la agencia prefiera dar prioridad
a clientes rentables.
2. Que se sugieran o recomienden estrategias de medios no adecuados al
producto e al problema. planteando así el asunto, ningún cliente profesional se
negara a llegar a un acuerdo con su agencia.
01ra forma de cumplir con la responsabilidad de evaluar las actividades en
torno al diente, es a través de la proposición de estrategias y planos de
comunicación que se debo proponer obletivos, definir audiencias y estrategias de
medios en términos conceptuales de recomendacion de caminos o modelos
tedricos,
d) Otra responsabilidad del área de cuentas es de evaluación, tanto de lasa
piezas creativas como de los pianes de medos y en general de todo el trabajo que
se hace para el cliente. Esta evaluación y coordtnación del trabajo implican
administrar, &igir y controlar.
kea creativa y de producción.
Como ya dile. sus funciones generales eran proponer, ~igir y ejecutar
planes de producción creativa.
Las responsabilidades son:
a) Progamar la producción en el espacio y en el tiempo porque el área
creativa recibe una sede de pedidos simultáneos.
b> La responsabilidad es seleccionar la materia pima para producir.
El área creativa debe leer las ordenes que recibe y reunirse con el ejecutivo
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de cuentas para aclararias o comunicarlas o incluso si es necesario con el diente
mismo al respecto.
c> Debe proponer y controlar presupuestos de producción. Esto implica
elegir con que proveedores cotizar, por ejemplo: un impreso, una filmación, una
fotogafla. Y una vez aprobado el presupuesto, controlarlo en términos de gastos.
b) Otra responsabilidad es certificar 1. calidad de la producción, ee doct,
aceptar o rechazar un trabajo. Aqul nos encontramos con la responsabilidad
compleja debido a que es difidl evaluar con ob~etividad nuestro propio trabajo:
cuesta aaumr una postiza a-ilica o eveluativa respecto de lo que hacemoede algo
propio. Sin embargo, se puede logar y ci. hecho el profesionalismo es la
capacidad de desdoblarnos y autocriticernos en tanto tomamos distancia respecto
de nuestros actos.
kas de medos.
a) Su primera responsabilidad consiste en tener conocimiento y relación
con todos los medios posibles a usar. Sotre este punto se debe mantener
informada a la totalidad de la agenda.
b) Otra responsabilidad consiste en estar permanentemente al da respecto
de formas para elaborar estrategias de medos y evaluar los métodos de
investigación de audiencias - ya sea en términos cuantitativos.
c> Una ultima responsabilidad consiste en conocer las tendencias del
mercado sobre hábitos de exposición a los medos, de manera tal que esta
información permita a la Agencia piantearse creativamente el problema ya sea
proponiendo nuevas estructuras de mensajes para los actuales soportes, por
ejemplo, duración o nuevos medios.
Aren de finanzas.
La función general del área de finanzas y administración es elevar al
máximo el valcs- actual de la empresa procurando disponibilidad de fondos para
que permitan el funcionamiento normal de operaciones y supervisar la distribucIón
mas provechosa de recursos.
Sus responsabilidades son:
a> Abastecer con material de trabajo a la Agencia, entendiendo por esto
oficinas, equipos de video, susaipciones a revistas, archivos, participación en
seminarios, etc,
b) Proveer de recursos humanos necesarios, la contratación,
perfeccionamiento y los procedimientos de aumento de remuneraciones y
ascensos.
c> Planteamiento y control financiero en tanto ingeso y partiendo del
supuesto potencial de inversión de los clientes independientemente de los
volumenes de inversión, los clientes generan similar carga de trabajo.
d) Otra responsabilidad es la da invertir fondos, determinar mecanismos de
control financiero y entregar esa información en forma oportuna tanto interna como
externamente. Debido a esta responsabilidad, esta ¿¡-ea propone planillas de
control y registro; sistemas de facturación, negociación y coixanza.
Precisamente para facilitar el cumplimiento de las funciones y
responsabilidades descritas, las Agencias se dan una estuctfl una
organización, la que se expresa en organigamas.
Pueden darse tres tipos de organización:
a> JEPARQUICA: Es esta una organización rfgida en la que los niveles dejerarquía están muy claros y en la que predomine el poder del área de cuentas, En
estos casos existe un predominio de los sistemas administrativos.
b)ASAMBLEISTAS: Organizacion en la que el poder reside en los comites
creativos o equipos de trabajo y en donde se da énfasis a la producción oreativa.
Se facilita la acatividad.
c) MIXTA: Es una organización que intenta fundir los sistemas anteriores
compensando la rigida organización y procedimientos con métodos de trabajo
informales. En esta estructura, el área de cuentas se define como Marketing.
Los creativos producen en función de las necesidades del cliente y del
mercado.
A menudo sucede que las áreas de la agencia no cumplen todas las
responsabilidades desailas y eso se debe a tres factores:
1. Bajo nivel profesional de les personas que trabajan en las agencias
originado por una no formación a nivel universitario.
2. Trabajo y sistemas bajo presión, contra el tiempo, derivado de una no
planificación de actividades por parte de los clientes, quienes recuren a su
agencia solo en situaciones de emergencias
3. lipos de clientes: Los tipos de empresas que se constituyen en clientes,
Empresas orientadas a producción. finanzas o ventas, es decir, orientadas a
marketng por tanto definen un tipo de exigencia diferente a su agencia.
- Clases de agencias
En el Registro General de Publicidad se contemplan los siguientes sujetos
de la actividad publicitaria:
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Apentes de oublicidad
Son aquellas personas naturales que, debidamente autorizadas, se
dedican de una forma profesional a gestionar en favor de las agencias o de los
medos cualquier tipo de publicidad, siempre y cuando su actividad sea de pura
mediación. Los agentes pueden desroliar su actividad al set-vicio exclusivo de
alguna agencia o medio.
Exclusivas de oublicidad
Los departamentos de explotación publicitaria de los medios de difusión o
de los anunciantes. Las ecxcfuslvas de publicidad, cualquiera quena el tpo a
que pertenezcan, se regk-an pa- las normas aplIcables a los anunciantes o a los
medos de difusión segun que tales exclusivas se refieran a unoa o a otros,
respectivamente.
Aaencia dePublicidad de Exclusivas
-Son las empresas que. con la organización adecuada, se constituyen con
la finalidad de explotar profeslonalmente y con caracter de exclusiva, la publicidad
que se dfunda a través de uno o varios medos de <Ilusión.
-Son agendas de publicidad de Servicios Plenos, es decir, de Publicidad
General y de Distribución de Medos desde el momento que se celebren con un
medio de difusión un contrato publicitario con clausula de exclusiva y mientras
dicho contrato este en vigor.
Estuclos Tecnicos de Publicidad
Son aquellas empresas que, con la organización adecuada y por supuesto
la devida autorizaclon, se dedican de manera profesional y por cuenta de terceros
a crea- o proyectar elementos de publicidad o campañas publicitetias. sin
encarga-se por ello de su ejecudon nl de su distribución a Medos.
Aoendas dePublicidad General
.
Pertenecen a este ramo aquellas empresas que, con una organización
adecuada y la debida autocizaclon, se dediquen profesionalmente y por cuenta de
terceros a crear, proyectar, ejecutar o distribuir campañas de publicidad a través
de cuaiquier medio de difusión, ya comprendan en su actividad el desarrollo de la
totalidad de las finalidades enumeradas anteriormente o tan solo algunas de estas
finalidades citadas.
Aoencias de Publicidad de Dísfribucion a Medos
Son aquellas que , con la organización adecuada y la devida aultorizacion,
se dediquen profesionalmente y por cuenta de otras agenocias de publicidad, a
distribuir ordenes publicitarias a los diferentes medos de comunicación.
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Estas agencias en ningún caso pueden contratar direclamente con los
anunciantes.
lApenclas de Publicidad de Servicios Plenos
.
Son aquellas empresa que, con la organización adecuada y la devida
autorizacion. se dediquen de una manera profesional y por cuenta de terceros a
crear, proyectar, ejecutar o distrbuir campañas publicitarias a través de todos los
medios de difusión, prestando sus servicios siniultaneamente e varios anunciantes
proporcionandoles una asistencia teonica complete en materia de investigación de
mercados, promoción de ventas, asesoramiento soire los medos de difusión,
control sotreel desarrollo y resultado de las campañas, y las usuales de tipo
complementario dentro de la misma especialidad.
Estas agencias no pueden gozar de exclusivas de ninguna clase ni ejercer
las actividades que son propias de las agencias de distribución de medios.
Como podemos observar, las agencias de publicidad y de servicios plenos
quedan capacitadas para ofrecer los mismos servicios en el plano netamente
publicitario a sus clientes y solo se distinguen en que las primeras tienen una
capacidad legal para explotar exclusivas de ambito local y se les exige menos
capital social.
7. EL ANTIGUO ESTATUTO DE LA PU~LlClDAD
Dentro de los artículos de la Publicidad cito los más Importantes de cada
apanado.
AMBITO DE APLICACION.
ArtIculo 1. Las normas del presente Estatuto serán de aplicación a toda
actividad publicitaria, cualquiera que esa su objeto y el medio de difusión
empleado.
ArtIculo 2. Será considerada como actividad publicitaria toda diwlgación
para dtigir la atendón del público o de los medios de difusión hacia una
determinada persona producto o servido con el fin de promover de modo mediato
d inmediato su contratación.
Articulo 3. No tend-án la consideración de actividad publicitaria a efectos
del presente Estatuto:
1. Cualquier forma de difusión o información que no se oriente de modo
429
mediato o inmediato a favorecer o promover la contratación de bienes o servicios.
2. Los edictos, anuncios, notificaciones y demás formas de información que
se realicen en cumplimiento de prescripciones legales o reglamentarias.
Las anteriores exclusiones no prejuzgan el carácter de las relaciones
económicas que se establezcan para la difusión.
Articulo 4. La publicidad se regirá por loe pactos y contratos vájidamente
celebrados entre las partes que no sean contrarios a lo dispuesto en el presente
Estatuto; en su defecto, pca las normas de éste, subsidiariamente por los usos
comerciales y, en último t&mino, por las normas de derecho común.
ArtIculo 5. Corresponde al Ministerio de información y lirismo la
ordenación e inspección de la actividad publicitaria, respecto a determinados
lugares o en relación con productos concretos.
PRINCIPIOS GENERALES
Articulo 6. En el ejercicio de toda actividad publicitaria deberán ser•
observados los principios de legalidad, veracidad, autenticidad y libre
competencia.
Articulo 7. No será lícita la publicidad que por su fin, por su objeto o por su
forma ofenda las instituciones fundamentales de la nación, lesiones los derechos
de la personalidad, atente si buen gusto o al decoro social o sea contrala a las
Leyes, a la moral o a las buenas costumbres.
Articulo 6. En toda actividad publicitaria deberá respeta-se la verdad,
evitando que se deformen los hechos o se induzca a error.
Las afirmaciones que contengan alegaciones que se refieran a la
naturaleza, composición, origen, cualidades sustanciales o propiedades de los
productos, prestaciones de servicio. objeto de publicidad serán siempre exactas y
susceptibles de prueba en cualquier momento.
Artículo 9. El público tiene derecho a que toda actividad publicitaria se
identifiqus fácilmente como tal actividad. Los medios de difusión cuidarán de
deslindar perceptiblemente las afirmaciones hechas dentro de su función general
de información y las que hagan como simples vehículos de la publicidad.
Artículo 10. La publicidad, como servicio <álgido a los consumidores,
constituye un instrumento ordenado para orientar su libertad de elección y
favorecer la lícita concurrencia en el mercado, quedando sujeta a las Leyes,
principios y normas que regulen la competencia desleal. Se considera desleal la
actividad publicitaria dirigida a provocar confusión entre bienes o servicios la que
tienda a producir el descrédito de los competidores o de los productos de los
mismos y, generalmente, la que sea contraria a las normas de corrección y buenos
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usos mercantiles.
DE LOS SUJETOS.
Articulo 11. Serán Agencias de publicidad las empresas debidamente
autorizadas que se dediquen profesionalmente y pce cuenta de terceros, a crer,
proyectar, ejecutar o distribuir campañas publicitarias a través de cualquier medio
de difusión,
ktIcuiol2. Los medios no po&án constituk- Agencias de Publicidad ni
poseer intereses económicos en las mismas. Reciprocamente, las Agencias no
po&án constituir medos ni poseer intereses en ellos.
Artículo 13, Serán Agentes de Pubficldad las personas naturales,
debidamente autorizadas que se dediquen profeelonalmente a gestionar en favor
de las Agencias o de los medios cualquier tipo de publicidad, siempre que su
actividad sea de pura mediación.
Los Agentes po&án desarrollar su actividad al servicio exclusivo de alguna
Agencia o medo,
A¡-tlculol4. Serán Estudios de Publicidad las empresas debidamente
autorizadas que se dediquen profesionalmente, y por cuenta de terceros, .a crear O
proyectar campañas publicitarias. sin encarga-se de su ejecución o distribución.
M-tlculo 15. Tienen la consideración de Exclusivas de Publicidad, a efectos
del presente Estatuto, los departamentos de Explotación publicitaria de los medos
de difusión o de loe anunciantes y las personas natikales o ¡Ludiese que., en virtud
de relación contractuaf, posean la exclusiva de la actividad publicitaria de uno o
varios medos de difusión.
A las Exclusivas de Publicidad da origen contractual se las aplicarán en las
relaciones publicitarias las normas relativas a los anunciantes o a los medios,
segOn que gocen de las exclusivas de la actividad publicitaria de éstos o de
aquellos.
Cuando una Agencia tenga la exclusiva de toda la publicidad de un medio
o de un sector publicitario de un medo, no po&á desarrollar, mientras dure la
exclusiva, las• actividades publicitarias de las Agencias de servicios plenos y
quedara sometida a las normas que regulen la actividad publicitaria de los
medios.
Las limitaciones contenidas en el último apartado no serán de aplicación
cuando la exclusiva que posea la Agencia se refiera a la utilización concreía de La
publicidad que pueda fijarse en bienes materiales, tales como valías, muros y
otros medios de publicidad análogos.
ArtIculo 16. Les personas naturales o jurídicas que pretendan usar las
denominaciones o ejercer las actividades publicitarias comprendidas en los
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es-tlcuios anteriores deberán reunir los requisitos y cumplir las no<-n-ias
reglametarias que se determinen para el ejercicio de tales actividades por el
Ministerio de información y Turismo, e inso-ibkse en el Registro General de
Publicidad, dependiente de la Subsecretaria del Departamento.
ArtículoiS. Queda excluida del presente capitulo la publicidad que las
personas natirales o ¡wfdcas realicen en los bienes que posean para la
promoción y propaganda de sus proplas actividades industriales o mercantiles.
DE LOS CONTRATOS PUBLICITARIOS.
ArtIculo 23. Cuando los contratos publicitarios consten po’ escrito, deberán
existir tantos ejemplares como partes intervengan, salvo los dispuestos en el
articulo 56.
ArtIculo 24. Los contratos publicitarios serán estimados como actos de
administración ordinaria y bastará para celeb-rios la legitimación exigida para
dichos actos,
ArtIculo 25. Los sujetos de la actividad publicitaria no pod-án pactar
cláusulas de exoneración, imputación o limitación de responsabilidad de los
daños, que puedan producirse a terceros como consecuencia de una campaña
publicitaria.
ArtIculo 26. Los medos y las agencias deben rechaza- toda publicidad que
esté en contradicción con lo dispuesto en este Estatuto o en las Leyes o da lo que
pueda resultar daño o perjuicio para terceros.
Los medios publicitarios pod-án rechaiar. además, aquella publicidad que
pueda motivar una reacción desfavorable de su pCiblico, siempre que el hacerlo no
sign}flque un trato disa-iminatorio. en cuyo caso po&án las parles acudir al Jurado
ci. Publicidad.
A-tfculo 27. El cliente tiene derecho, durante la la ejecución de una
campaña publicitaria, a controlar y verificar su desarrollo. Cuando un Mundo no
sea conforme a los términos del contrato, po&á optar entre pedir la resolución del
mismo, exigiendo la devolución de lo pagado por dicho anuncio, o aceptar su
repetición conforme a lo convenido y de modo g’atuito. En todo caso po&á
además, exigir la indemnización de daños y pa-juicios de la persona responsable.
Será nula la renuncia previa de los derechos anteriormente concedidos, asi
como los pactos *igidos a exonear o limitar las responsabilidades contenidas en
este artículo.
Articulo 29. El agente, las agencias y los medios responderán de los actos
realizados por las personas que tengan a su servicio, siempre que se trate de
actos relacionados con actividades publicitarias,
DEL CONTRATO DE PUBLICIDAD Y DEL CONTRATO DE OBRA
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PUBLICITARIA.
Artículo 31. Contrato de publicidad u orden publicitaria es aquel en que una
parte, diente o anunciante, encarga a una agenda la creación . preparación,
progamación o ejecución da una campaña publicitaria mediante una comisión fija
calculada sobre el valor total de dicha campaña.
Articulo 32. La coniraprestacldn a que tienen derecho las Agencias
remunere la preparación, creación y realización de la campaña, los estudios
económicos y técnicos de la misma, su control y la asistencia técnico al diente en
sus relaciones con los medio.
Articulo 33. En el contrato de publicidad se hará constar si la Agencia
contratará ceo los medos en su nombre y por cuenta del clíenteo en nombre y por
cuenta de éste.
En este último caso, se presumirá conferido a la Agenda un poder de
carácter tlplco que permita otorgar con el medio todos los contratos que resulten
necesarios para la realización de la campaña publicitaria convenida.
Artículo 34, El anunciante deberá proporcionar a la Agencia los datos
racionalmente necesarios para la eficaz realización de la campaña.
Articulo 35. La Agencia está obligada a prestar un servicio fiel al cliente,
velando por los intereses de éste como si fueran propios y manteniendo secretos
los datos que del mismo obtenga, sel como la publicidad para él progamada.
Articulo 36. Cuando una Agencia acepte &igir en exclusiva la publicidad
total de un producto o de un servicio. queda obligada a abstenerse de realizar
cualquier tipo de publicidad en favor de otro anunciante, cuyos productos o
servicios estén en competencia directa con los anteriores salvo expreso
consentimiento de los interesados.
Articulo 37. Las Agencias no responderán del rendimiento de la eficacia de
las campañas publicitarias, ni pueden asegurar al cliente los resultados
comerciales de las mismas,
ArtIculo 38. Cuando se trate de contratos publicitarios de dtracidn
continuada y sujetos a la cláusula ~salvonuevo avisos el cliente poáá
suapenderlos, dando cuenta de su decisión con la antelación pactada y. en su
defecto de modo qu no origine perjuicio inmediato a la Agencia o Indirectamente a
los medio.
ArtIculo 39. Sólo cuando se haya previamente pactado, las Agencias
ten&án derecho a que se les remuneren los trabajos preparativos o progamas de
una campaña publicitaria no realizadan El pacto se presumirá existente mando el
cliente convoqus un conctrso público o privado entre varias Agencies.
Será responsable el cliente sI. con posterioridad, utiliza a través de otra
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Agencia o dkectarnente. las ideas, esquemas. o proyeclos publicitarios que se le
hablan ofrecido previamente.
Articulo 40. Confllo de obra o creación publicitaria es aquel en el que una
parte, estudio o Agencia, se obliga a crea- en favor de otra, cliente, un progama o
plan de publicidad o cualquier otro elemento publicitario a cambio de una
prestación en dinero.
ArtIculo 41. El contrato de otra publicitala se regulará por lo dispuesto en
los articulas 1.588 y concordantes del Código Civil.
ArtIculo 42. Salvo excepción exp-esa en contralo, en todo contrato de
creación publicitaria se presumirán cedidos a favor del diente los derechos de
utilización publicitaria de los elementos creados dentro del plan o porgamas.
Del contrato de difusión o de tarifa publicitaria.
Articulo 43. El contrato de difusión o de tarifa publicituia es aquel por el que
una parte - medio- se obliga en favor de otra - cliente o agenda- a permitir el
disfrute publicitario de un determinado bien y a desrolla’ una actividad
productora de un resultado publicitario, mediante una contrepreslación en dinero
cuya manda normalmente resulta de la aplicación de tarifas y condiciones
generales de contratación.
Articulo 44. Los medios de publicidad determinarán mediante taifas el valer
económico de sus servicios. Un ejemplar de’ las tarifas utilizadas por los medos
deberá ser remitido, previamente a su aplicación, al -“ministerio de información y
Turismo exclusivamente para su conocimiento.
Artículo 45. Los precios o condiciones que figuren en las tarifas serán de
aplicación general, y los medios no pod-án conceder a ning.¡na persona,
cualquiera que sea la vinculación exisente con la misma, descuentos,
bonificaciones y otro tipo de beneficio que no figure en dichas tarifas condiciones
generales de contratación.
As-tfcuio 47. El medio queda obligado a realizar la publicidad en los té-minos
pactados, poniendo a disposición del cliente un espacio o un tiempp y ejecutando
la exiblción, publicación, transmisión o proyección.
Artículo 48. Los dientes o las Agencias deben proporcionar al medio todo el
material necesario para la difusión publicitaria con la anticipación pactada o usual.
Articulo 50. Cuando en el contrato de difusión no se utilice todo el espacio o
todo el tiempo pactado, está obligado el cliente a satisfacer Integamente su
impute, siempre que sea responsable de las causas que motivaron la utilización
parcial,
Articulo 53. Los medios no responden del rendimiento de la eficacia de las
campañas de publicidad ni pueden asegurar al cliente los resultados comerciales
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de las mismas.
Del contrato de mediación o comisión publlcitwia.
ArtIculo 5-4. Se denominan contratos de mediación o comisión publidttla
los celebrados entre un Agente de Publicidad y las Agencias o los medos y que
tengan pa- objeto gestionar en favor de éstos o de aquellas la celelracko de
contratos de publicidad o de difusión con los dientes.
ArtIculo 55, Los Agentes no pueden celebrar contratos de publicidad o de
difusión en su propio nombre.
Mtilo 56. El contrato de mediación se presume existente, y no necesita
constar pu escrito, siempre que si celebraree el contrato de publicidad o de
difusión que sea resultado de la mediación del Agente se haga constar en
aquellos el nombre de éste, El agente ten&á derecho a que se le expida una
copla de los contratos en que ha sido mediada-.
ArtIculo 59, Los medos y las Agencias deben respetar el derecho a la
clientela de los Agentes de Publicidad. absteniéndose de toda actuación que
atente contra dicho derecho, cuya extensión y contenido se determinará en el
Estatuto FYofesional de loe Agentes de la Publicidad. El derecho a la clientela se
extingue cuando el Agente no obtiene la renovaclón del contrato.
De las creaciones e ideas publicitarias. -
ArtIculo 70. Sin perjuicio de que las creaciones Intelectuales o las
Invenciones que resulten de cualquier actividad publicltwla puedan gozar de los
derechos de propiedad intelectual o inck¡sIlaI, las ideas publicituies que posean
la conddón de novedad u diginalidad atribuirán a su autor el derecho de
perseqjfr cualquIer posible imItación o a prohibir su utilización para fines distintos
a los pactados.
ArtIculo 71. El derecho a que se refiere el último párrafo del articulo anterior
p.ockA también su ejercitado por el empresario respecto de las ideas sisgidas en
el seno de la propla Agenda o Estudio,
8. ORGANIZACION DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD.
La Agenda de Publicidad es una empresa que dedica su actividad a un
elemento especifico del Marlcetlng. Este elemento, como ya sabemos, es la
Publicidad, Y está en sus distintas facetas: creación, difusión, medios publicitarios
y - en muchos casos, asesoramiento de otros elementos de consecución de
ventas, como la promocióneto.
Una descripción de las operaciones de las agencies que se ven
acompañadas pu el éxito, permite a los anunciantes y a los medios conocer qué
deben exi* a las agencias, saber qué puede espera-se de ellas en la solución de
los problemas relacionados con la publicidad.
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Una de las obligaciones o actividades de una agencia es hacer conocer al
público en general, o a la pule de público que se desea, basa en los siguientes
puntos, pincipelmente:
1. En el estudio del prodicto o servicio, determinando loe proa y los contrae
del mismo.
2. AjiMisis del mercado al que se destine didio prodicto o servido, en
manto a:
-Localización.
-Amplitud de las posibles ventas.
-Psi-lodo de tiempo.
-Condiciones comerciales y econónilcas.
-Natirajeza de competencia.
3. ConocimIento de’ los métodos de operar en lo. factores de dairibución y
venta.
4. ConocimIento de todos los métodos que pueden utilizaras de forma
rentable, asI como de los métodos para realizar la presentación del prodicto o
servido a los empresarios. comerclantes.mayorislas y consumIdores.
5. Proyección de un Plan y si presentación al cUente.
6. Ejecución de este Plan:
-Por escrito, estableciendo las lun-aciones u otras formas ay~rop4adas.
-Contratación del espacio, o de otra fa-ma de publicidad.
-Cooperación en las ventas de los dientes pera asegsr el mayor efecto
publicitulo,
En té-minos generales, son estos los elemento. fundamentales de la
actividad de una agencia. Dentro de esta planificación se contados con el diente:
loe Redactores de Radio y Televisión: los contratantes de tiempo y espacio, y otros.
AigJnas agencias no se limitan en su celo a prestar los servidos
publicitarios, sino que, además a~adwi al diente en el adestramiento de
vendedores, en el diseflo de envases, relaciones públicas. confección de paneles,
información, etc.
La organización de una agenda-tipo comprende. pr lo general, los
siguientes departamentos:
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1. Departamento Creativo, que abarca dos secciones: la aslfstica y la
redacción.
2. Departamento de radio y televisión.
aflepalameoto de informes y archivos de publicaciones.
4. Departamento de relaciones públicas.
5. Departamento de investigación y estudios de mercado.
6. Departamento de promoción.
7. Departamento de medios,
8. Departamento de contabilidad y factiración.
9. Deparlamento de control y supervisión.
10. Departamento mecánico o de producción.
Todo el personal que compone una Agenda de Publicidad está adsallo a
afgano de estos departamentos, que gozan de cierta autonomía en sus funciones,
pero sigjen siendo pule del todo que es la agencia.
Servidos que debe ofrecer la Agencia de Publicidad,
Las empresas que trabajan con una agencia de publicidad esperan de ésta
una sede de servidos que les indqje que la realización de su publicidad está en
manos de auténticos profesionales.
Toda empresa espera da la agenda:
-Servido de cuenta, o sea, supervisiones y ejecutivos con la misión de
trasladar los deseos del anunciante a la agencia y realizarlos o encargar su
realización.
-Servicio de redacción, con la misión de convertfr las ideas en temas
publicitarios redacclonales, creando los textos de los anuncios.
-Servidos artísticos, encabezado por de Dh’ector A¡-tisticc, con la misión de
visualizar las ideas,
-Servicio de fotogafta, que, aunque no es necesario que sea propio de la
agencia, es muy conveniente y facilita muchos trabajos.
Servido de producción que se ocupa de la relación definitiva del material
creativo, sai como de la realización de adaptaciones. gabados. pruebas...
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-Servido de investigaci@ qao «toda y pepa-dais todos los datos
necesalos pa-a la planificación de las campaflas de publicidad.
-Servicio de relaciones públicas, encargado de’ a-ear una bueno opinión
entuno a la empresa ial como de sus prodijetos y servido,.
-Servido de promoción de ventas, encargado de’ a~,¶¡dr a la sección de
ventas de la empresa y cdubuu- con la publicidad,
-Sa-vicio de medos, que compra los espacios publidialos so loe detintos
medos y comprobará las carectas dimensiones, emplazsmlentos y presentación
de lo. anuncios.
-Servido de ewdr>adón, que hará qn todos los a’sbe>oe encargado. a la
agenda se vean realizados en la fama y tiempo deseado. pu la empren.
Cwactmflstic.a de una buena Agencia de PubUdded:
De acuerdo con loe servidos que la empna eqna y desea obtener de
una agenda, esta debe, a su vez reunk las algiientes cractalaticas:
-Personal profesional y con expalenda publicitaria.
-PrestiUo de sus dientes, ¡si como buenas opiniones de los mIsmos,
,,Moralidad, honestidad y ética.
-Ausencia de diente. competidores.
-No tener Intereses en ningún medo publicitelo espedflco nl exduulvas.
-Bueno, servicios.
¿Por qué trabajar con una agenda?.
El que empresas tan gandes como General Motora anImen a mas agendas
a t-asisdrse a lo. paises en que se Instalan revela el Mor que otorgan esos
dientes a los sa’~ido. proporcionados por la agenda. Pero ¿pu qué tienen que
molesterse en trabajar con una agenda?. GM y Eno tienen reonos más que
suficientes pa-a att* sus propios depalamentos de publiddad. y no sólo pa-a
supenisar las campttaa, sirio pa-a realizarlas y para contratar tos medos como
hace le agenda. Además de que los empleado. de una fu’ma siempre conocen
mejor las pecullaridedes de la misma que quienes vienen de’ fuera, hay razones
de economía, porque una gan empresa podia casi con toda saguidad produck
la campafla pu un precio nimia a la comisión del 15 por ciento que retiene la
agenda.
Pero trabaler con una agenda tiene muchas ventajas. La más importante es
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que la mayala de las agendas disponen para realizar las campañas de más
recreos que el propio anunciante, porque las principales tienen factu’as de
publicidad muy superiores a las de sus mayores dientes. Aai, en EEUU, en 198 - el
pimer anunciante. Pt-octer & Rublcam, gastó 76 millones de dólares, mientas que
la ~indpalagenda, Young & Rublcam, factiró 1.8-45 millones.
Aunque el tamaflo no lo es todo, es un factor que influye mucho en la
calidad del servido que proporciona una agenda. Esta puede poner los gandes
conocimientos publicitulos que manejan las cuentas importantes al servido de
muchos otros productos y sectores.
Ls agenda dispone además de una perspectiva de todo el aspecto
publicitalo que está fuera del alcance de mas dientes. Las agendas están en
condiciones de contratar profesionales de más alta teJía que casi cualquiera de los
anunciantes.
Pu su parte, el departamento de medios de una gen agenda está en
relación continua con todos los medios impcrtantea, lo que le sitúa en una
posición inmejorable pera seguk la mucha del marcado y preveer cualquier
alteración susceptible e Influl- en los intereses de sus dientes,
Oto factor Importante es la competencia entre las agendas tanto por las
mentas como por el personal. Toda agencia ansIa superar sus rivales: si un
diente no está satisfecho con la forma en que se lleva una cuenta suya, la
agenda, al menos si es gande. puede t-asladala a otro equipo de trabajo. Y si es
con la agenda misma con la que el diente no se encuentra a gusto, le costará
poco encont-ar otra deseosa de llevar esa cuenta.
En lugar de centralizar todas sus necesidades publicitulas hay gandes
ftmas que habeiah con gandes agendas, cada una de las cuales lleva una o más
cuentas. Una última razón para confiar en una agenda es que los empleado. de
la empresa anunciante están a veces demasiado cerca de los problemas: no es
raro que desde fuera puedan sLrgtse ideas quizás demasiado atrevidas para los
de dentro,
Según la revista CONTROL la factuadón en 1987 ascendó a los
doscientos ocho mii millones de pesetas.
Los 08,158,100000.-Pt5 es la cifra que han factuado 58 empresas.
LAS DIEZ PRIMERAS AGENCIAS SON:
L.—J. VlsJ.ter S7hornson. 2.—T±ernpo/3B130. 3,— Llntns. 4,— eapso/I<W Am?..
5.— Mocann—Ex4okeon. 6.— Za ffem1flD3—reedhs~,. 7.— EDM, 8,— LaDis Ben—
ten & Bostee. 9.— Cid y Lo.— Oontrapwito.
Estas non las 10 primeras agencias en el territorio nacional,
Pi-esencia multinacional:
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Salvo erra u omisión, de las 58 agencias aparecidas en el ranking, 8 son
multinacionales o producto de una fusión internacional. O sea que la mitad de las
agendas que forman el ranklng scn multinadonsies y la otra mitad dómesticas(28>.
Pero si advertimos su presencia en el mercado .Ia (actuación
comprobamos que las 8 multinacioriales oaipsn tos lugares prMleUados del
ranklng. Si, de las 10 prImeras agendas, 8 son multinadonales. 1-lay que esperar
al puesto noveno para que aparezca la pimera agencia espe&la: CID s.giida
de CONTRAPUNTO (1>.
Esto quiere dect, que en Eapafta no contamos con Agendas lo
suficientemente fuertes como pera competfr con las muillnaciondes extranjeras,
cosa que tend’fa que cambia’, ya que lo ló~co es que tengamos nuestras propias
agendas publicitarias.
Este es un tema muy delicado, y aunque ya está empezando a cambiar,
pues. dos de las 10 mejores agendas son ewaflo¿as. CID y CONTRAPiJNTO que
están so el noveno y décimo lugar respedvamente.
Las empresas espattolas ya estén empezando a - flwse más y a confiar
más en las agendas esptolas, esto se demuestra con las agendas citadas
anteriormente y creo que nuestras agendas domésticas se están nixiendo cada
vez más un mayor camino en la publicidad nacional y quien sabe si eigin da se
abrtán camino en el ámbito enternaciona].
9. CLASES DE AGENCIAS.
Hay muchas ciases de agendas, y también muchas posbies formas de
dvi~1as y encua&ulas: pu su factuadón, por su denominación legal. pa’ su tipo
de dientes, pu mi «Igen, pu su imagen...AQJI se hará una dierendadón
atendiendo al ámbito en el que operan y a la e~eclallzadón en los servidos que
ofrecen.
Desde en perspectiva, podemos establecer tres tipos de agendas: la
multinacional, la nacional y ia.~fljaa-eativa.
Acenda multinacional
La agencia multinacional es aquélla que se ha establecido en diversos
paises y da servido a las empresas, como ella, multinacionales, Un ejemplo
sigilficativo pulla su el de la agencia JWaiter Thompsoo, fundada en 1848, que
en la actualidad emplea a seis mil profesIonales repartidos en más de cincuenta
paises. Las agendas multinadonales suelen tener su origen y sede en los paises
más desatollados - principalmente EEUU- - y sus dientes fundamentales
provienen de empresas multinacionales que también tienen su sede central o una
delegación importante en ese determinado psis. En definltlva, lo que estas
agendas ofrecen es un macroservido más allá de cualquier frontera, abriendo
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nuevas agencias en cada lugar en st que mas dientes muhinedonales se afincan.
Este tipo de agencia, altamente tecrilficada, funciona más cientifica que
intuitivamente, Su dimensión exige un trabajo melódeo y sistemático que, si bien
dificuita la flexibilidad requeelda pu cierta tipo de dientes, en cambio ofrece la
equidad de que la campaña será siempre, profesionalmente, buena.
Á~cia nacional
La agencia nacional suade se una copla, a escala reducida. de ka
multiriadcnales, en cuanto a organización y tipo de servicio., si bien su actuación
se reduce a los limites del psis en que trabaja. Se ti-ata de agendas,
generalmente, vinculadas a gupos económicos nacionales. Son oreadas en
muchas casos pan atender las necesidades publicitarias de las empresas de
dichos gupo.. y si ma dimensión lo permite, a otros dientes,
Se denon*ith«rng¿, creativa a ese nuevo tipo de agenda que pone el
acento en la creatividad; en ocasiones se llega hasta el punto de que si estuctira
cuece de otros departamentos.
Son agendas creadas por iniciativa de unos prolesionales, generalmente
formados en las gandes, y casi siempre elemento. destacados de las mIsmas,
que Intentan una tercera via independiente frente a las otras dos modafidades. Su
fuerza redica precisamente en la ueatMdad y flexibilidad, única forma de competfr
con las gandes agendas. sabidas de recusas técnicas y humanos
30. ACTIVIDAD PUBLICITARIA
La empresa de publicidad puede ejercer si actividad * cuatro formas
distintas, que ben sido dasilicadas en el siguiente «den:
La función del asesor consiste en dar techas pardales o de conjunto en
el tateno de la asación, elaboración y ejecución de las camptas publicitarias,
proyectadas total o parcialmente a mas dientes anunciantes.
Ana
El agente-asesor, quien por cuenta y en nombre de sss dientes
anunciantes gamUza total o parcialmente la creación, resiizacfdn. ejecución y
difusión de la publicidad bajo todas mas formas, le corresponde la actividad de
quien se acostumbra a denominar agente de publicidad.
Di~bui~
El dinibuidor es quien. pr orden y cuneta de los anunciantes, coloca
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&denes de publicidad.
i~ico libre
El técnico litre es quien, dentro del treno particular de la técnica
publicitaria. co4ab«a en la realización de una campaña publicitala, de acuerdo
con las éectices facilitadas pu un asesor, un agente-asesor, un ¡ele de
publicidad o el propio anunciante.
A este gupo, denominado publicitarios profesionales, han de taá- lo.
que álgesi el servido de publicidad Interno de una empresa.
El gupo de auxiliares agupa a todas las empresas especializadas en la
e>Qlotadón de un sistema de diusión de la publicidad, bien a tfttMo de propietarios
o concesionalos (arendadores o adn,iniaúadores>.
lncfúsúias y comercios nublicituias
El gupo de industrias y comercios publicitarios agupa a las emresas cuyo
ot~etivo plmordal consiste en garantizar al anunciante a representante un
suministro material cnn carácter de producción lnóafllai.
Condusión
En definitiva, un ciente anunciante tiene la posibilidad de realiza’ ma
publicidad de acuerdo con uno de los tres sistemas siguientes:
1- Relaciones <frectas con un asesor, técnicos libres, auxiliares e industrias
y comercio publicitarios, sin rectrrt a un agente asesor.
Dicha posibilidad en mAs tedrica que práctica, ya que el anunciante que
trata <frectamente con los auxiliares (sin pasar por un distrIbuidor>, no se beneficie
ni de la comisión ni de los servicios técnIcos que pueden prestarle aquéllos como
contrapartida a sus comisiones.
2- flelacionee directas con un asesor, técnicos libres, Industria y comercio,
pero rectnlendo a un administrador, que actúa en calidad de lntrnedulo cerca
de las empresas auxIliares,
a- Reciniendo a los servicios de un agente-asesor que, desempenando
simunítáneamente lías funciones de asesor, distribuidor y, parcialmente las de
técnico, asegtra las relaciones con las empresas auxilIares, la irtcfustria y
comercio publicitarios y algunos técnicos libres.
En los dos primeros casos, el dIente anunciante deberá confiar a un
servido de publicidad interno de su empresa las relaciones con los profesionales
A,’,
de la publicidad de distintas categortas. Dicho servido de publicidad poseerá
mayor o menor amplitud seg.rn la impcrtenda de las transacciones que se han de
reallar. Cuando dichas trasacelones son, relativamente, poco numerosas (lo que
ociare normalmente cuando se recure a un agente-asesor). el reímido servicio de
publicidad pod’& ser reducida a un único lefe de publicidad, a quien se le
asignAn algunos colaboradores no especializados, a menos que la función
pubilcitala sea desempefiada por un miembro de otro servido (en genst el
ckector comercial o alguno de sus a4untos>.
U-. ORGANIZACIONGENERAL
Una agencia de publicidad debe estar reUda. como toda empresa, pu
cinco principIos fundamentales:
1- DMdáán de los sarvidoc Una agenda de publicidad realiza
operaciones administatlvas. comerciales, financiera y técnIcas, de tel
complejidad que, con frecuencia, cada gupo de operaciones, en especial el de
operaciones técnicas, debe ser subdividido. Por ello conviene orear servidos que
respondan a cada una de sus funciones, servido. separados de forma racional,
con personal especializado y ¡erarquizado.
~Jggg¡I~- Existen do. tealas sabre la cuestión de si cada empicado
debe depender de valca jefes especializados, o si, pu el contrario, sólo deben
nombrarne un jale único, que a su vez dependa de la jerarquía inmediata supul«t
Una de las teculas corresponde a Ta~1or (2), según la cual cada empleado puede
depender de cierto número de ¡efes, actuando cada uno dentro de un redo de
acción determinado; la otra temis es la de Fayd (3) de acuerdo con la cual cada
empleado debe ester únIcamente en relación con su jefe eecto , éste, a su vez,
limitar. ma mdc de acción a sus subordinados, siendo admitido únicamente un
acuerdo entre las aubordinadee el aje respectivos superiores han sido Informados.
Perece que el sistema más adecuado pa-a una agenda de publicidad es el de
aplicar el sistema Fayol a la organización Jecwquica, y el sistema TayIor a la
funcional.
~mg~lnnÉ- Remalle esencial que cada miembro sea desigiado pa-a
aquella función que mejor se adapte a sus aptitudes. Evidentemente, una agenda
de publicidad puede reclutar a sus empleados y técnicos entre los antiguos
colaboradores de otras agendas de publicidad o servidos de publicidad de
empresas, que ya ben adquhldo la mayor competencia posible en el ejercido de
la función para la que se les contrate; pero bejo todos los punto. de vista ea
preferible organizar sistemáticamente la formación de los nuevos empleadas.
tfln~llxÉki- En este caso se trata tanto de la viUlancla del personal.
como de la correspondiente a la ejecución del trabajo. Estas fiscalizaciones
pueden ser ejercidas, bien sometiendo a vi~tanda al personal &rante la propia
ejecución (gupo de dibujantes bajo la ‘ul~lndt de un jete de estudio), o a
pomeu-lorl.g-aclas a un sistema de fiscalización contable (renumeradón de los
u-tistes y la fijación del precio de coste de cada trabajo). Por último, el servido de
progamación desempefla una función de fiscalización de gen Imponencia.
~j~y¡¡~n- Mientras que la fiscalización ofrece un aspecto negaflvo.m el
de la emulación es positivo. Se incita a los empleados a que trabaje mejor con el
aliciente de poder obtener un mayor beneficio: una recompensa más importante a
sus esfuerzos. Según la función, de cada uno - puede establecerse un salario por
periodo de tiempo, por piezas, por tareas o por rendimiento.
Organización ja*q~lca
De acuerdo con el sistema preconizado pro Faylcl. cada empleado se
encuentra a las «densa de su jefe cí-ecto, único juez de ma competencia y
cualificado para dale órdenes. Natta-almente, un mismo Individuo puede amamt
diversas funciones. <Ej.. la *ecdón financiera corresponde solamente, o, mejor
dicho. prácticamente, al á-ector general>. Y de forma inversa, cada servicio se
subdivide en tantos departamentos como sea necesmo.
Organización funcional
Haciendo abstracción de la noción de jerarquía, se ha tomada y compuesto.
un esquema de la organización funcional de una agenda de publicidad, que
ofrece una idee más exacta del trabajo de ésta. El servido de progamadón
desempeña una función piramente administrativa, de orientación y encauce.
precisión y fiscalización. Los jefes de publicidad, según sus funciones particulares.
se encuentran en relación personal constante con los jefes de servidos técnicos, y
éstos (sistema Taylcij dependen, pce tanto, de una serie de ¡efes de publicidad,jer&-quicamente sus iguales.
12. FUNCIONAMIENTO DE CADA SERVICIO
Dkecdón general
El ~edor general esté en relación directa con ciertos dientes eventuales
de la agenda, blen independientemente o pci intermedio y en presencia del jefe
que inidaimente estableció el contado. Cuando la necesidad obliga al éeclor
general a ponerse en relación con un diente de la agencia, lo haca siempre que
sea posible, en presencia del jefe de publicidad responsable o. en todo caso,
pone a éste último inmediatamente al corriente del resultado de la entrevista,
Servicio de captación de dientes
La adquisición de nuevos dientes por una agenda de publicidad
representa la preocupación constante de todo &ectcr general. No existe un
método infalible para captar nuevos clienteaSI las relaciones sociales o
comerciales desempeñan una función impcw-tante en este caso, so puede emplear
los mismos métodos de promoción de veptas y de publicidad que aplica para mi
dientela. para la captación de nuevos dientes, Esto se confla, generalmente a unjefe de publicidad que posea cualidades de vendedor, además de conocimientos
comerciales y técnicos.
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SI la agenda es pequeña, el iefe de publicidad pod’á consSgW pule de su
tiempo a sus dientes antiguos y otra pate a nuevos dientes. Si es una agenda
mayor, el jefe de publicidad po&á especializan en dicha función. SI la agenda
es muy importante, serán individuos especializados los encargados de la
captación de dientes implica:
Promoción de venta- se inicia un profundo estudio del funcionamiento de la
agenda de publicidad, y de acuerdo con su o sus especlalidades.de los servidos
particulares que puede pones a disposición de sus dientes. Después, se
emprende una auténtica investigación del mercado. que tiene por objeto Localizar
el género y el número de los diente. prcblables, de los posibles y de los
Indiferentes.
Captación racional de dientes- un principio básico para la captación de
dientes consiste en rsvnix antes de realiza’ ninguna gestión, el número de
hechos susceptibles a jxlc<1 de interesa’ a loe eectores de las envesas
solicitadas.
Publicidad- existen das géneros de publicidad susceptible de proói&
rendimiento a una agenda de publicidad; éstos son la prensa y la publicidad
&ecta.
* La publicidad prensa puede efectuerse en revistas especializadas. en
publicaciones Industriales, económicas o comerciales. La experiencia demuestra
que ofrece siempre un valor de prestiUo a la-go plazo. sWviendo para famillalzar a
los jefes de empresa con el nombre de la agenca. -
* La publicidad cfrecta reviste la fama de una aut,éntlca Iniciación de venta
por pate y crespondenda de los servidos de la agencia de publicidad. Es
~w1merobjetivo a alcanzar es el logar que el ~-ecta’de la empresa que se rata
de captar, acepte la visita del rep’esentante de la agencia. Existe la absoluta
necesidad de redactar, no catas rulinalas, sino auténticas cutas de venta,
adaptadas a cada caso en particular, hasta logar consegul’ una entrevista (o una
negativa motivada); lnsifl en caso de necesidad con una llamada telefónica. Una
vez logada la primera entreviste, y suponiendo que no hayan sido admitidas las
propuestas presentadas por el repesentants. el se~indo objetivo es el de
mantenerse en relaciones con el jefe de la empresa en cuestión, hasta al
momento en que se produzca un nuevo hecho que permita la presentación de
nuevas propuestas por pule de la agenda. Todo esto puede proá~ck frutos
inmediatos, o bIen después de muchos meses, de varios años, o incluso jamás,
pm-a una empresa determinada. Pero la experiencia demuestra que este sistema
de captación de dientes, realizado de forma continua y metódica, produce
resultados a largo pico.
Fichas de visita- todas las cm-tas <IlUdas a un eventual diente tienen que
ser establecidas. por lo menos, con das copias: una, que será archivada en el
archivo general, y ka ofra queda en el servido de captación de dientesdonde será
dasificada en una ca-pete abIerta, a nombre del posible diente.
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toda conversación telefónica. visita, etc., debe originar el establecimiento de
una ficha de visita, de la cual un ejemplar quedará archivado en la ca-pata del
diente en cuestión. haciendo segu$r oto, eventualmente, a la cfrección general. a
fines de información. Igualmente, debe organizan un sistema de anotación que
permita a los representantes dedicados a la captación de dientes fijos, con
ocasión de la redacción de cada fiche de visita o el envio de cada letra de
captación, la fecha y natiraleza de la próxima gestión. consultando en dicha fecha
la capeta en cuestión.
Jefes de publicidad
El lefe de publicidad de una agenda desempeña un doble papel: frente a
los dientes que le son asigiados, representa a la agenda; frente a los servidos
interiores de la agenda. representa a los dientes,
Pero su función non sólo la de Intermediario. Es un hom~e que, sin ser
técnico, conoce todas las técnicas de publicidad. Es él quien establece el
p-ogama de acción pera cada uno de los dientes, ni como fina y distribuye el
presupuesto, decide loslernas que se han de adoptar y los medios que han de ser
utilizados. Casi siempre le incumbe la redacción de los textos publicitarios, y es sal
que la tendencia actual en las gandes agendas es de constitur a su lado a un
gta~dK. autónomo, compuesto de un redactor y un maquetista.
SsMdo jigidico
La centralización económica tiende a duculter de forma cedente la libertad
del comercio y. en particular, su libertad de expresión. Numerosos de«etos, leyes
y regiamentos emanantes bIen de los poderes plbfcos o de las organizaciones
profesionales, imponen o prohIben ciertas formas de publicidad, el recuso a
datos argumentos, ect. Por ello, la necesidad de que una agenda de publicidad
someta a su producción y en particular los textos compuestos por sus redactores,
al examen de una persona cualificada, consejero. extalor agegado a la agencia,
o miembro de la <fricción general especializado en dicha función.
Servido de progamación
La progameción o planteamiento es el sistema que permite prever y vigilar
los plazos en que se realizarán íes distintas operaciones en una empresa. Se
utilizan siempre que la complicación y confusión de las operaciones no permiten
la precisión sin analizarlos y descomponerlos previamente en elementos simples.
Existen y pueden ser inventados numerosos sistemas de organización de
un servido de planificación.
Otros
Además <fe éstos, hay una serie de servidos no menos Importantes que son
nombrados a continuación:
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• Servicio rustico, encargado de la producción gáflca.
* Servido de radio. TV. y cine, supervisado e ideado por la agenda de
publicidad, pero realizado por una agencia especializada.
• Servido de vitrinas y exposiciones, encargado de la elaboración de los
escaparates.
• Sa-vicio de fahicadón, encargado de la fahicadón de las gatadas
destinados a las inserciones en loe drganos de prensa y de los impresos de todas
ciases, para la publicidad de las empresas dientes de la agenda.
‘Servido de compra de espacio y de tiempo. se encarga de la compra de
espacios, así como su fiscalización, en la prensa, sobre los mitos, en las
cmpal izadas ect.
Servicio de estudios de mercado, encuestas, test y estudios de
motivaciones. se encarga del número de personas que han de ser intmogadaa,
muestras de población. cuestionalos, cua&o de análisis, etc.
‘Servido de relaciones públicas, se encarga de estar al corriente de la
política general y de las razones que motivan las decisiones adoptadas.
*551-vicio de promoción de ventas.
Servido de documentación, es un servido con la propia documentación de
la agenda de publicidad.
• Servido de contabIlidad, encargado del conjunto de cuentas de la
agen cta.
13. OBLIGACIONES ENTRE AGENCIA-ANUNCIANTE. ANUNCIANTE-
AGENCIA.
Condiciones generales:
-En el campo comercial <markeling) colaborar estrechamente con los
servidos competentes del anunciante en el estudio del producto, de su mercado,
de su distribución. Para faciliter esta colaboración, el anunciante tiene la
responsabilidad de proporcionar a su agenda de publicidad toda la información
útil sobre el producto, el ma’lceting, la distribución, las ventas,,.,
- En el campo publicitario, conceU, Sl* e interpretar los teste de los
mensajes publicitarios <copy testing) las investigaciones sobre los soportes de
publicidad, los estudios de las campañas publicitarias de los anunciantes
competidores, y todos cuantos estudios o investigaciones se consideran
necesarios para dar una base sólida al plan de publicidad, y pm-a controlar
respecto de un punto la eficacia de los métodos empleados.
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- Establecer el plan de campaña publicitaria, con la evaluación y
distribución de gastos en función del presupuesto previsto, y en coordinación con
las demás actividades de la promoción de ventas.
-Garantizar y supervisar la realización de la campaña publicitaria.
- Aseqn una buena coordinación entre la publicidad, la promoción de
ventee y las demás actividades encaminadas al desarrollo e kracladón del
diente-anunciante. Para que esto se desmolía con eficacia, es esencial mantener
una estrecha unión entre la agenda de publicidad y el anunciante.
Servido de marketing:
El papel esencial de la agenda de publicidad es de tipo oreada’: conceb~ y
realizar la campaña publicitaria. Sí se desea, y para obtener una publicidad
eficiente, hay que estudiar el problema, no edio desde el ánqjlo publiciterlo. sino
desde la perspectiva más amplia del merketing,. La agencia de publicidad, debe.
pues conocer los problemas del ma’lceting. las técnicas modernas de promoción
de ventas y la valoración de los productos y de la publicidad con sus redes de
venta (merchsndifiing). La agenda de publicidad debe tambIén estar preparada
pera anticipar y preparar útilmente las conversaciones preliminares que precedan
a la ejecución del plan de public-3dad:cuando se la pida, debe estar dispuesta a
ofrecer su asesoramiento técnico.
información y asesoramiento en materia de maslceting:
La agenda de publicidad debe estar dispuesta a colaba-a’ con el
anunciante en el estudio de cuantos problemas afectan al desarrollo de los
productos y de los mercados, viejos y nuevos. Por esta razón, debe aseg~Íwse de
que se han recogido y analizado todas las informaciones útiles antes d someter
sus propuestas al anunciante.
La agenda de publicidad ha de estar en disposición de aconsejar
competentemente a su diente sobre las mejores fuentes de información comercial:
asimismo, debe esta’ preparada para supervisar los trabajos de investigación,
especialmente de orden estadistico y sociológico. asf como las investigaciones
sobre los productos. la agencia deberá, igualmente, estar preparada ps-a
aconsejar sobre os teste de productos y de mensales publicitarios, y sobre las
encuesta por sondeos, Sobre los aspectos más generales del mmtcetlng y de la
publicidad, ñala agenda deberá estar dispuesta para proporcionar los informas
estadisticos de conjunto, y cualquier otra documentación que pueda interesar
para el planning de una campaña publicitaria.
En resumen, la agencia de publici~ad debe de estar al cmlente de todas
las modernas técnicas y métodos que permiten recoger información, y presta a
facilitar la información general extraída de las diversas publicaciones o basada en
su propIa experiencia.
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Valoración de los productos y de la publicidad en colaboración con las
redes de venta merchenctsing:
Promoción de ventas. En este campo el servido de una agenda de
publicidad debe comprender el asesoramiento al anunciante sobe métodos a
seg’k para el desarrollo de los dfgentes productos: por ejemplo, asesoramiento y
asistencia en materia de premios. muestras, test de consumo, ofertas especiales,
ofertas g-atultas. plan de participación y revendedores, garentlas. etc.
En muchos casos, el acondicionamiento puede ser un auxiliar precioso
para aumenta’ las ventas. A este respecto, la agenda de publicidad debe de esta’
dispuesta a aconseja’ a su diente en la adopción de los acuerdos necesalos para
la elaboración de maquetas y la organización de test que puedan a~iidw al
anunciante a ele* el embalaje más adecuado para el mercado en cuestión.
En todas las cuestiones, de las que se induyen en este apartado, es
esencial que el anunciante y el agente de publicidad velen por mantener una
estrecha colaboración entre sus respectivos servidos y los mandos interesados.
Establecimiento de planes de campana- La agencia de publicidad debe ser
capaz de analizar los resultados de los estudios de Investigaciones indicados y
establecer sobe esta base un plan de campaña que comprende los medos pare
asegtra’ la eficacia del marlceting y de la publicidad. Aunque las decisiones que
comprometen la política de la campaña son ci la responsabilidad del anunciante.
la agenda de publicidad debes estar preparada pm-a dr consejos ciaras para la
elaboración de dicha política y preparar un plan completo de la campaña con las
precisiones relativas a la ejecución en el tiempo y la estimación de los gastos.
Servido de concepción
Este servicio no puede limitares a la producción de anuncios en la prensa:
deberá cubil- todos los aspectos del trabajo aeadcr exigido por el conjunto de la
campaña. Un servicio completo de concepción deberá comprender los anuncios
en la prensa, las ediciones, el material de merchandlsing y la promoción de
ventas, así como la publicidad en el punto de venta, los muestrarios, la exposición
y el estudio de acondicionamiento.
El servicio comprenderá también la redacción, el lay-out, la flpogafla y el
diseño: la redacción de textos publicitarios y la supervisión de las producciones
para la publicidad en TV, cine o radio; la compra de diseños de ejecución y de
cioquis, asf como la supervisión de su realización.
Servido relativo a los soportes publicitarios
Es de suma importancia que la agenda cuente cori especialistas
conocedores de las craclerlsticas particulares d los diferentes soportes
publicitulos y que esté en disposición de aconsejar objetivamente al anunciante
sobe los soportes más apropiados para sus necesidades.
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La agenda de publicidad debe conocer bien los problemas relacionados
con la investigación y las encuestas sobe snpcrtes dentro del marco
presupuestario fijado y encargarse de las compras y de las reservas de tiempo y
espacio. El término n~aWt se refiere especialmente a la prensa, la TV, la radio.
el cine, la fijación de carteles, las exposiciones y la publicidad <frecta.
En cuanto a los carteles, la agenda de publicidad debe sabe eleg* los
emplazamientos. reservar el espacio y ejercer el control necesario: y también
ocuparse de recabar los servidos de un organismo extarlcc capaz de realizar el
trebejo, bojo la supervisión de la agenda.
Entran, igualmente, bajo el concepto de servido completo relativo a los
soportes publicitarios, las funciones administrativas tales como vaificación dejustificaciones. control de tactwas, entregas hechas a los soportes proveedores...
Servido de fafricadón
La agenda de publicidad debe ester preparada pm-a facilitar todas las
instrucciones necesarias para la compra de composición y disés, Impresos y los
demás materiales necesarios para la campaña de publicidad. Es, pues. necesario,
que cuente con un servido de fabricación capaz de aconsejar en malaria de
técnicas y métodos de repoducción y ~4 el trabajo hasta su condusión.
Servido de relaciones públicas
La agencia que ofrece un pleno servido deberá estar capacitada era
aconsejar al anunciante, en caso necesario, en las dudas y los problemas de
relaciones públicas, y colaborar con todo organismo de relaciones públicas a
quien el anunciante puede recuú.
14. RELACION ENTRE AGENCIA Y ANUNCIANTE
El agente de publicidad prestará al anunciante en general los servicios qye
éste último pueda. razonablemente esperar en relación con la publicidad de los
productos o servidos abajo indicados, y en particular:
a> Estudio de las campañas de publicidad.
b> Estudio de la competencia.
Preparación de las campañas de publicidad:
a> Planos, proyectos, bosquejos, proposiciones de soportes. pecisiones de
gastos. calendario de inserciones, etc.
b) Operaciones de investigación de argumentos de textos de anuncios,
comerciales, carteles, films, encuestas sobe penetración. audiencia o escucha, y
rendimientO de la publicidad.
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Eventualmente las encuestas de mercado y todas las destinadas a recoger
las actitudes y reacciones del consumidor respecto de los productos mismos.
seg~n acuerdo a convent con el anunciante. Todas las decisiones y obligaciones
que entrañen gastar en los puntos indicadosdeben adoptarse de común acuerdo
entre el anunciante y el agente de publicidad.
Ejecución de campañas publicitarias:
a> No poúá inicierse ninguna campaña sin la previa awobación por el
anunciante de sus diferentes elementos: gastos, textos e ilustraciones de
anuncios, comerciales etc.
b> El agente de publicidad aceptará los contratos con los diferentes
soportes. una vez que el anunciante haya dado su asentimiento al precio
condiciones, lineado, etc.
Control del curso de las campañas publicitailas:
a> Control de buena ejecución, fechas, emplazamientos. calidad. <¡ración,
exactitud.
b) Reclamaciones eventuales ante los proveedores y defensa activa de los
intereses del anunciante en su beneficio, manteniéndole siempre bien informado.
c> Preparación, a petición del anunciante, de una capeta de anuncios y
textos.
c» Comunicación al anunciante del resultado de los tests de rendimiento
que el agente realice para asegrarse de la eficacia dé los elementos empleados
en la campaña publicitaria, partiendo de los datos precisos y exactos indicados
por el anunciante.
Control y pago de facturas:
a> El agente verificará cuidadosamente todas las facttras de publicidad
(espacios, gastos técnicos y artísticos, etc.) y velará porque el anunciante se
beneficie de las bonificaciones, descuentos, etc., convenidas entre el anunciante y
el agente de publicidad.
b> Toda subida de tarifas o de condiciones deberá ser puesta en
conocimiento del anunciante antes de ser aceptada o rechazada.
o) Una vez verificadas, el agente pagará, con la rapidez requerida, todas las
factiras cc*respondlentes a las campañas de publicidad a las que el anunciante
haya otorgado su asentimiento. El anunciante, si hay lugar a ello, se beneficiará
de los descuentos de caja concedidos por pronto pago, en la medida de que haya
pagado a tiempo de merecer tal beneficio.
Obligaciones del anunciante:
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El anunciante pon&á a disposición del agente de publicidad, a titulo
estrictamente confidencial, cuantos elementos pueda proporcionarle y sean
necesarios para el conocimiento de los productos o de los servidos estipulados en
el presente contrato ( por ejemplo, cradedaticas técnicas, polltica de venta,
estadisticas, documentación, etc.).
15. LA CAMPANA PUBUCITARIA
La decisión que lleva al consumida a la compra de un producto concreto
está influenciada por diversos factores, muchos de los cuales vienen
determinados por la personalidad del propio sujeto,, y otros pa- las características
del producto.
En cualquier caso, la decisión de compra se fundamenta en la relación que
se produce entre ambos, consumIdor y producto. por esa, aunque no edsten
estudios detallados para establecer una tipc¿oua rigirosa de los consumidores y
de los productos, se lleva a cabo una dasifloación basada en los distintos
condicionamientos psicc¡ó~cos y comportamientos que actúan sobe los unos y.
promueven los otros.
Se trata de destacar qué formas de personalidad actúan en la compra de
qué productos, y cueles de éstos parecen estar especialmente indicados para da’
respuesta a determinadas necesidades.
En el pimer aspecto, y siguiendo una distinción dásica en psicoioga de la
personalidad hay que diferenciar doo tipos de consumidores: los que actúan de
modo rn~nnL y tienden a buscar razonamientos convincentes y argumentos
sólidos para autojustificar su compra, y los que se mueven de forma m~ilÍvt. pu
el atractivo del producto o por cualquier ck-custanda sensible que éste lleve
asociada. En los ptimeros puede dstingise, de modo general, entre aquellos
cuyo mayor o menor convencimiento está en relación ckecta con el precio (lo
barato ante todo) y los que buscan pimordalmente razones de calidad parajustificar su compra, por lo que suelen ser consumidores fieles de un producto
concreto, una vez convencidos de la conveniencia de su uso, su bien permanecen
abiertos a cualquier otra argumentación que pueda ser igualmente convincente -
Loa impulsivos, por su parte. constituyen un público especialmente propicio para
las campañas basadas en le pues, al predominar en su
conducta elementos emotivos. tienden a desplazar el fundamento de su decisión
hacia los aspectos simbólicos del producto. (Ej. quien compra una determinada
marca de jabón, porque en el fondo, le gustala ser como la estrelle que lo
anunosa.)
En resumen, según el tipo de consumidor, sugirán distintas motivaciones a
la hora de comprar un producto. Y esto será lo que estudiemos a continuación.
MOTIVACIONES DEL CONSUMIDOR
El objetivo será determinar el contenido del mensaje, mediante el estudio
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del cómo y el por qué de los procesos que oc’ren en el consumo
El planteamiento básico del que se parte es que la motivación es un
proceso que no se debe a un solo hecho o a una única causaq no se rata, pues.
de buscar el factor que pone en marcha el comportamiento: el motivo.
Hay que tener en cuenta que la motivación en el campo del consumo no se
sitúa en el nivel fisiológicO (Instintos, impulsos básicos como hamtte y Sm», sino
en los niveles psicosodales. que hunden sus ralces en la estructura profunda de
la persona.
Para sensibIlizar esos niveles complejos a m&I& a la compra o adopción
de un compcutamiento, el Investigador cuenta fundamentalmente con el lenguaje.
Su rebajo consiste en formular un mensaje que provoque la puesta en marcha de
determinados procesos de pensamiento o emocionales, de forma taJ, que quien lo
reciba, considere o sienta como necesalo algo que hasta entonces o no lo era
para él o permaneefa latente en el Incondente. Y no sólo que necegte ~noque
compre; al Investigar no se puede pretender estudiar las motivaciones de todos los
consumidores. Por lo tanto, se selecciona una muestra o gupo de personas que
rapesenten tomejor posible a la totalidad o a un determinado sector de la
población.
FORMA DE DIFUNDIR EL MENSAJE
.
Una vez conocidas las pautas de comportamiento del consumidor y
elegidos el contenido y la idea central del vensale, el invesbgsd« debe
plantees. cuál es la forma que debe dale para que sea captado por el receptor;
es dad-, qué recursos expresivos de entre los posibles (titulares. Imágenes,
músicas....> debe elÚ para que entre el mensaje y efreceptcr se establezca un
flujo comunicativo que haga llegar eficazmente a éste la propueste que aquél
contiene.
DONDE Y CUANDO DECIRLO
Pera logar que una campaña publicitaria cumpla su cometido es
Imprescindible conocer bien las cuacteristícas de tos soporte o rndm. en que se
va a desarrollar. Esto supone, no solamente la elección de unos u otros (radio,
prensa, vallas, TV>, sino la determinación de la frecuencia temporal (cuántas
veces>, el lugar (progama, página, ciudad, vías de comunicación>, la hora en la
que va a ofrecerse la publicidad, para lo cual, es preciso conocer los niveles y
tipos de audiencia de cada medo, y otros datos complementalos eegJn el tipo de
campaña de que se trate.
La inserdón y difusión de un anuncio publicitario en uno cualquiera de los
medos de comunicación no se debe a la casualidad o el capricho. El dónde,
cuándo y cómo debe aparecer cada Mundo de una campaña publicitala. es algo
que se estuda y valora con todo detenimiento. Porque antes de decie la difusión
de un anuncio en tal o cual m¡d~. (TV. prensa, radio, revistas) y en tal o cual
soporte (distintos diarios de la prensa, diferentes emisora y progamas) se
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consideran diversos datos, no sólo económicos aunque éstos no sean
excluyentes, de forma que, con el mínimo cimero posible, se asegu-e la recepción
del mensje por el má,dmo número de consumida-es, precisamente aquéllos a
quienes mejor se adepta el pro&icto. y el número de veces preciso para segtr& la
eficacIa.
Primero, se pocede a definh- el pa-fil o conjunto de cracteristicas del
consumidor (sexo, edad, status sodoeconómico y población de raldencla>.
Definidos el perfil dei consumidor, el número d compradores potenciales y la
posibilidad de compra por segmentos dentro de cada gupo, interesa ter cómo
llegar, al menor coste, al mayor número posible de dichos posibles consumidores,
De ahí que se investigue qué periódicos lee el consumidor-tipo, qué
prog’mas de radio y TV escucha y ve, en qué barios habita, que revistas compra.
Sólo aasf se puede diseñar el plan de medos, es dad- el dónde (radio.
prensa, TV, revistas, vallas), en qué proporción a cada uno de los medos y el
cuándo (a qué hora, según progamas, en qué das si se trata de periódicos).
Con la distribución de medos se pretende cubt todo el mercado, es dad-,
llegar prácticamente a la mayala de consumida-es-tipo. A todos no es posible;
pensemos en aquéllos que no ven TV, o no leen prensa. Además, es preciso
considerar la frecuencia: ¿cuántas veces debe llegar el mensale acada
consumiidor-tipo para asegsar cierto tipo de eficacia? Pero al relacionar el llegar
a la mayorla de consumidores con la frecuencia, aparecerá el hecho de la
dtmlkÉQofl. <Ej. Oua sean los mismos lectores los de la revista X y los del diario
De ser asf, o se distribuye la difusIón entre uno y otros medo, o se renuncia
a cada uno de ellos. La cantidad de datos con los que operar y las combinaciones
pueden ser tantas que en toda investigación es necesario el uso de ordenadores.
Pero con todo ello, por importante que sea un estudio rignso de planificación de
mdlos, no basta, incluso en algo tan técico como esto es preciso utilizar la
intuición, las informaciones motivadonales, el sentido común y fa imaginación,
Ya que los consumidores todavia son seres humanos.
CUANtO GASTARSE
El objetivo de este último tipo de investigación es conocer la influencia de la
publicidad en el nivel de ventas de un determinado producto, dato fundamental
para la toma de decisiones económicas del anunciante en relación con la
inversión en publicidad. Es uno de los aspectos inés complicados, yq que sobe el
consumo ingluyen muchas variables y no siempre es posible aislwlas para
establecer en qué media un aumento o descenso de ventas es el resultado de una
campña publicitaria.
Por eso, la investigación de ventas suele lleva-se a cabo mediante
experimentos controlados; por ejemplo, seleccionando dos mucetas similares de
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población, una de las cuales es sometida a una campaña publicitaria y la otra no,
par nf poder evaluar las diferencias ente sus respectivos comportamientos de
consumo.
La determinación de lo que se va a invsú en una campaña publicitaria
suele realizarla el diente, aunque es frecuente qn la agenda recomiende una
cifra apodmada. Pero, en ambas situaciones, las preguntas son éstas: ¿Bajo qué
citertos? ¿Cómo saber cuánto Lsvertt en publIcidad pera conseguk dejos
volúmenes de ventas?
Es frecuente determinar el presupuesto aplicando un porcentaje sobe las
ventas realizadas en una campaña anterior. Pero, que se sepa, nade ha podido
precisa- de forma indiscutible cuál deberla ser ese porcentaje. ¿Y cómo saberlo
cuando se trata de lanzar un producto nuevo, del que se cuece de antecedentes?
Otros dentes fijan su presupuesto con anUo a la Inversión da la competencia.
Este atalo puede conóuct a drochar, sólo ~>ca-quelos demás gastan tanto y
nosotros no vamos a se- menot. En otros casos, se aplican a publicidad pele de
los benlidos obtenidos en el año antelor. El problema de este método es que
puede condud- a presupuestos elevados cuando las cosas han ido Neo, o, por el
contrario. reducidos precisamente cuando más necesala seria la publicidad.
Cada da, las empresas operan radonalmente, analizan más variables,
para Intentar objetiviza su prespuesto publicitario. El manejo de muchas variables
contributá a deminul- el margen de u~or, pero nunca a eliminarlo del todo,
porque hay factores de los que se desconoce su influencia e incidencia. De hecho,
con la misma inversión, se puede obtener un éto-o un fracaso, en función, por
ejemplo, de la:cuildad de la campña; puede llevar a replantease si eleve o
redaci un presupti~sto ya aprobado. Y ello sin rebasar ~lertoslímites, por encima
o por debajo, porque por muy Ixillante que sera un mensaje. podia ser menor que
la de otro de menos calidad, pero difundido más Intensa y frecuentemente.
Además de fa Inversióntotal, es muy Importante su ditibudón entre los
diferentes medos, aunque, generalmente, por disponer cte informactón
abundante, fiable y actualizada, la planificación de medos suele hacerse con más
rigor que la determinación del presupuesto de la campaña
El gasto publicitario, en su mayor pafle, se distribuye entre dos
destinatarios: los medos y las agendas. Los mu-esos de la agenda guardan
proporción con la inversión de la campña. Se acuerda un porcentaje entre
anunciante y agencia (15%). Sl la campaña tiene un presupuesto muy alto, a la
agencia le caTesponderta una retribución no propcrfconada con el trabajo
realizadoEn caso contrario, al la campñe tiene un presupuesto baje, la agenda
puede recomendar una distribución del presupuesto que no sa-a la más adecuada
para le producto, guiada por los descuentos mayores o menores que obtiene de
uno y otro medo. Por esto, se ha ideado un nuevo sistema llamadoJn.
consistente en fijar una retribución por el trabajo realizado sea creativo o de
servidos plenos. En resumen. consiste en fijar cuánto dinero va a redbk la
agencia, Independientemente de la Inversión en medos. El servido será más wo
cuanto mayor creatividad, profesionalidad y seriedad predomine en la agenda.
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.; POR QUE FRACASA UNA CAMPAÑA
?
La esperienda indica que la publidad puede fallar:
1’>cuando el mensaje hace demasiado explícita la motivación utilizada.
2)cuando en aras de la ceatividad, el mensaje es ininteli~Ne.
3’>cuando se crea una expectativa en el consumIdor y la cierta ulterior no
responde a dicha expectativa.
49cuando se utiliza el equívoco, dando lugar a una reacción contraria a la
esperada.
P)cuando el mensaje no se entiende.
6’)cuando el mensaje, la campaña, se ckige a un público-objetivo que no
es el adecuado.
7’)cuando emplea argumentaciones fácilmente reprochables y rebatibles
por los hechos,
iIPOS DE AGENCIAS
4aendas de servicios cienos
Son las verdaderas agencias de publicidad y sus funciones son:
—crer
-proyectar
-ejecutar y
—dstribui campañas.
Además de esto, prestan asistencia técnica en á’eas como mercadotecnica,
promoción, medo y control de las campañas.
Este tpo de agendas no pueden tener ninguna clase de exclusivas con los
medos.
Son aquellas que prestan, total o parcialmente, estos servicios:
-crean
-proyectan
-ejecutan
-distribuyen
Pero además, a diferencia cJe las anteriores que no pueden tenar ningiin
tipo de exclusivas de medios, estas pueden tener exclusivas locales, funcionando
en este campo como agencias de exclusivas.
Aoencias de Exclusivas
Son aquellas empresas que. a través de una relación contractual, explotan
con carácter de exclusividad los espacio/tiempos publicitarios de uno o varios
medos de c~fusión,
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Este tipo de empresas constituye, a eectos de comercialización publicitaria.
como un prolongación del medo.
Asencias de distribución a medos
Son aquellas que ejercen una actividad medadora entre las Agendas de
Servidos Plenos o de Publicidad General y los medos (bien cfrectamente con
éstos, Neo con las Agendas de Exclusivas), tramitando las dí-denes de publicidad
que reciben de aquellas.
La razón de existencia de esta clase de agendas es doble:
-de servido administrativo
-de servido financiero
Estas agendas tienen prohibida la relación &ecta con el anunciante.
El anunciante puede ordenar su publicidad a los medos bien tectamente.
sin intervención de agenda, a través del depatamento de publicidad de aquellos,
o por intermedadón de la Agenda de Exciusivas que tenga contratada con el
medio la comercialización de sus espadosttiempos publicitarios, bien a través de
una Agenda de Publicidad que se encrgJe de orear, planear, ejecutar y controlar
dicha campaña. A su vez, la agenda contratará con tos medos la <ilusión de la
campaña o dfrectamente con estos, o a través de sus Agendas de Exclusivas, o
utilizando servidos administrativos y financieros de una Agenda de Distribución a
Medos. Estas últimas agendas sólo acti~ná pera canalizar las drdenes de
publicidad de las verdaderas agendas (de Servicios Plenos) por lo cual no
pueden admíntk «densa directas de los anunciantes en el proceso da <istibuclón
de las campf¶as, pues solamente a-san o proyectan campañas o elementos o
parte de estas al servido de otras agendas o *ectamente de los anunciantes,
¿Qué ofrecen, por lo general, agendas y agentes espafloles? Normalmente
espacio y tiempo, al mejor precio posible. Espacio en diarios y revistas y tiempo en
radio y televisión. La radio no la trabajan con mucho Interés porque se encuentran
con la competencia más o menos disimulada de las agencias de emisoras.
La actuación de las agendas de publicidad se va deslindando en dos
campos, bien definidos:
1)Las agendas que todo lo flan a los descuentos, en competencia
creciente. Si llegan a conceder más descuento del razonable es posible que
aspten a recuperarlo en forma poco edflcante, en la mayoría d los casos.
2)Las agencias, mejor que agendas álamos empresas aesor@s de
publicidad y venta, que son muy pocas, pero que van aumentando lentamente.
que ofrecen servido técnico. consejo, rendimiento, calidad en la publicidad y que
se desviven por el cliente, porque quieren defender sus intereses, Estas agendas
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no hacen descuento, o siguen la modalidad de cargar un porcentaje, del 15 al
17,65% sobre el importe de la factura en concepto del estudio, planeamiento,
creación. distibución, vi~landa y comprobación de resultados, indicando los
descuentos y p-imas que pueden obtenerse.
La buena agenda, la que plensa en conquistar al cliente, a través del
rendimiento de la publicidad que prepare y de sus servidos:
a)no toma a su cargo campañas de dos productos competidores, para tener
plena libertad de acción y de actuación, sin perjudcr a uno de ellos.
b>se prepara para ser la mejor técnicamente a fin de poder proporcionar a
sus dientes el mejor servicio publicitario posible, consciente de que en la práctica
esto es lo que vale y no los descuentos:
c)p-epara a todos sus colaboradores, no solamente en el campo
publicitario, sino en el aspecto de vendedores de publicidad, y en el de la
relaciones humanas, que tiene mucha importada para su trato con los dientes;
d>establece con el anunciante una estrecha cdsboración, solicitando, con
carácter confidencial, todos los datos que awdaran a planear mejor la campaña.
consiguiendo de este modo un mayor rencimiento;
e)m prepara para comprobar los resultados que se van obteniendo de la
publicidad realizada, con el fin de sacar consecuencias, modificar planes sob’e la
marcha, sea total o parcialmente, siempre con la idea fija de aumentar el
rendimiento de la publicidad:
f)ha de tener una sección preparada para mantener un estrecho contacto
con el diente, en lo que se refiere a red de vendedores, sistema de distribución.
presentación y lanzamiento de productos. estudio de mercados y promoción de
ventas. Las buenas agendas suelen tener ‘ejecutivos de cuentas’, que son
técnicos bien preparados que hacen las veces de *ector de campaña para unos
pocos dientes cada uno, con el fin de mantener constatemente este contaacto y
trabaja de común acuerdo con los anunciantes. Una campaña de publicidad no
es solamente una sucesión de anuncios, sino algo más complejo:
g)finalmente, esta agenda ha de perdb~ un beneficio lógico en
consonancia con lo que proporcionará a sus dientes.
O RGANIZAClo GE NERAL
Principio generales de organización
:
Una Agencia de Publicidad debe estar regida como toda empresa por cinco
principios fundamentales,
a)División de los servidos.
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Una Agencia de Publicidad realiza operaciones administrativas,
comerciales, financieras y técnicas de tal complejidad que, con frecuencia, cada
u-tipo de opracioes, en especial el de operaciones, técnicas, debe ser
subdividido. Por ello conviene crear servdos que respondan a cada una da sus
funciones, sa-vicio separados de forma racional, con personal especializado yjerarquizado.
b>Jerarqula
Existen dos tea-las sobre la cuestión de si cada empleado debe depender
de varios jefes especializados o si, por el contrario. edo debe nomirarse un jefe
único, que a su vez depende de la jerarquía inmediata superior. Una de las tealas
corresponde a Tylor, según la cual cada empleado puede depender de darlo
número de jefes, actuando cada uno dentro de un radio de acción determinado; la
otra teala es la Fayol, de acuerdo con la cual cada empleado debe estar
únicamente en reaidón con su jefe electo, y éste, a su vez, limitar su radio de
acción a sus subordinados, siendo admitidos únicamente un acuerdo entre los
subordinados si sus superiores respectivos han sido informados. Perece que el
sistema más adecuado para una agenda de publicidad es el de aplica el sistema
Fayol a la organización jerflquica y el de Taylor a la funcional.
c)Competen ci a.
Resulta esencial que cada miembro sea designado para aquella función
que mior se adapte a sus aptitudes. Evidentemente, una agencia de publicidad
puede redutar a sus empleados y técnicos entre-los antiguos colaboradores ci.
otas agendas de publicidad o servicios de publicidad de empeses, <pie ya han
aciqubido la mayor competencia posible en el ekdcio de la función pera la que se
les contrata; pero bajo todos tos puntos de vista es preferible el organizar
sistemáticamente la formación de los nuevos empleados.
d)Fiscalizadón.
En este caso se trata tanto de la vigilancia del personal como de la
correspondiente a la ejecución del trabajo, Estas fiscalizaciones pueden ser
ejercidas> bien sometiendo a vigilancia al personal durante la propia ejecución o a
posterial. g’acias a un sistema de fiscalización contable.
e)Emuladón
Mientras que la fiscalización ofrece un aspecto negativo, el de la emulación
ea positivo. Se incita a los empleados a que rebajen mejor con el aliciente de
poder obtener un mayor beneficio, una recompensa más importante a sus
esfuerzos. Según la función de cada uno, puede establecerse un salario por
periodo de tiempo, por piezas, por tareas o por rendimiento,
Organización ierárguica
.
De acuerdo con el sistema preconizado por Fayol, cada empleado se
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encuentra a las 6-denso de su jefe &ecto, único juez de su competencia y
calificado para darle 6-denso. Un mismo individuo puede asumt diversas
funciones y de forma inversa cada servido se subdivide en tantos departamentos
como sea necesario.
Oraanización funcional
El servicio de Progamaclón desempeñe una función puramente
administrativa de cujentadón y encauce, previsión y fiscalización. Los jefes de
publicidad se encuentren en relación personal constante con los jefes de servidos
técnicos, y estos dependen de una serie de ¡efes de publicidad, jerkquicsmsnte
sus iguales.
3,6 • &I11U~1AEW~-
.¡Ouiénes son los anunciantes
?
‘Toda persona natiral o kldca <pie se wve de la publicidad pera dar a
conocer, en una determinada comunidad, los productos <pie fatrca o vende, o los
servidos que presta o realiza con fines fundamentalmente comerdales%
Podemos dvir* a los anunciantes en dos u-tipos, que sería los de pequeña
y gan escala. Los ciudadanos individuales y los anunciantes locales forman el
primer gupo. Los otros, poseen una, dos o mús agendas de publicidad bajo
contrato y compren diversos tipo de investigación.
A] echar una c~eada a las listas de los principales anunciantes de EE.UU. y
Gran Bretaña, nos podemos hacer una idea bastate acertada de la magnitud de
las sumas invertidas en publicidad. Los 30 mayores anunciantes de Gran Bretaña
son tan variados como los de EE. UU.. aunque los lugfares más altos están
dominados por compañías de alimentación, bebIdas y cigarrillos.
Todas las tendencias del mercado colaboran no sólo a mantener la
estabIlidad entre loe anunciantes sino, a acelerar la concenfredón del mercado en
un número de empresas: la generalizada inifadón de costes de la publicdad, la
escasa capacidad y agilidad de movimientos de las pequeñas y medianas
empresas ante los múltiples intermediarios del mundo publicitario... La crisis
económica ag’ava natiralmente esta orientación.
La competencia es tan cerrada en todos los mercados, que nade puede
permittse el lujo de elevar los precios arbIlí-ariamente. y ahora empieza a haber
pruebas de que los productos anunciados suelen costar menos que los no
anunciados.
1-lay al menos 3 razones por las que la publicidad puede estimular o
sostener las ventas de productos ya estalecidos.
La primera es que al mercado llegan constantemente dientes nuevos
dispuestos aprobar productos y servidos por los <pie antes no se hablan
interesado. Las personas envejecen y sus gustos y necesidades cambian, lo que
obliga a los faixicantes a dki*se continuamente a los nuevos dientes en
potencia.
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La seg.inda razón es que los productos se actualizan y mejoran
continuamente pera adaptemos a los gustos cambientes o al avance técnico.
La tercera razón es quizá la más importante: hay que recordar los productos
continuamente al consumidor porque, si no se hace asl. los olvida. Los olvida a
corto plazo, y por eso los anunciantes le refrescan la memoria instalando carteles
cerca dalas tiendas y en el interior de las mismas y los olvida a largo plazo.
ORr.4Nl~ClON
Hay que var quiénes son los miembros que toman a su cargo la
responsabilidad de las campañas. En última instancia, el presidente del
organismo es el responsable de la publicidad, pcrq~e una campl~a representa la
imagen pública del milmo. la visión de si misma o de sus productos que una
empresa desea transmitk’ a la sociedad. Como señaló el presidente de Hr’ods:
“El presidente debe responder de la imagen de mi empresa -
En la práctica, la persona sobre la qu recae la responsabilidad cotidiana
depende del tamaño del organismo. En una ftma pequeña, la publicidad se
plenifica y dirige desde la d’ecdón. No obstate, hata las empresas más pequeñas
suelen tener un depalamento con dala responsabilidad sobre la imgen de la
compañía, que puede llamarse departamento de publicidad o de relaciones
públIcas.
En las gandes compañías, la ca-ganizadón es similar, pero como
últimamente el merlceting se perfeccionado mucho, la función publicitaria se ha
integado más estrechamente con los demás elementos del merlcetinG mix. Ahora
los gerentes da marketing y de marca son responsables de todos los aspectos de
sus productos, desde el desatollo de nuevas Unen hasta la publicidad de las
mismas, pasando por la determinación del precio. la-ubIcación en el mercado y el
envasado: por tanto, en las u-andes empresas hay muchas personas con
conocimiento de publicidad y con responsabilIdad en ese Ésa,
La cantidad de personas con derecho a opInar en el momento de la
decisión final sobre una camp4ia publidtuia vala también de unas empresas a
otras.
Los gerentes de marca mantienen una relación muy estrecha con ate
gerentes de msjteting y con el electa de maketing antes de aprobar una
campaña, pero por lo general las consultas no se detienen aquí. SI la irma fabrica
pocos productos, o sólo uno, la publicidad puede e~ddgt la aprobación del
consejo. Si se trata de una campaña genérica patrocinada por verlas firmas,
normalmente la publicidad tiene que ser aprobada por todas ellas o, al menos por
una mayoría cómoda.
Ante la oreciente complicación de todo lo relacionado con la contratación de
medios y ante la constante elvación de los precio. hay muchas empresas que se
stven de un gerente o supervisor de publicidad con el fin de disponer de un
especialista capaz de prever los cambios que se producen en el sector para <pie el
gerente de marca pueda concentrase en el desarrollo de las estrategias de
marketing de las marcas de las que es responsable.
Una función especialmente importante, encomendada a esos especialistas
es la coordinación de contratación de medos, Las empresas fabricantes de varios
productos muy anunciados son dientes muy apreciados por los medos, y por
tanto, están en situación de negociar descuentos considerables si se organizan
correclainente.
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Para establecer el precupuesto, debe saberse cual es el mercado total
atribuido, la expectativa de ventas y las posibilidades de satisfacer una demanda
mayor.
El segá de cerca el desarrollo de la operación de producción y distribución
del producto, es condición indispensable para podes’ contar con los elementos
publicitarios en las fechas en que sea necesario. Conocer los compeUdores que
se pretende enfrentar, a efectos de apreciar ~usargumentaciones y tácticas. Las
posibilidades de futiro de la empresa. para establecer una adecuadónque vaya
permitiendo preparar, con la publicidad, el desatollo institucional en la medida en
que convenga igmulalo.
Como el estudio y capacitación respecto a cada problema publicitario
requiere una inversión impa’tente de tiempo y dinero y la razón elección, hasta la
filosofía de los electivos, deben ser minuciosamente delados y documentado.,
para que el esfuerzo no sea vano y las metas sean logables.
En posesión ya de los objetivos publicitarios bien estucttndos, la función
del gerente de pubUcidad es la de segur con la agenda y sus distinto, equipos de
trabajo, el proceso de desarrollo de la campaña.
El elector de cuentas es el jefe de la operación. Con los especialistas de
marketing. se analizan los elementos ofrecidos y se considera la viabilidad del
proyecto, la calidad de la eficacia del producto para llenar la necesidad prevista. la
filosofía empresala para adecuarse a las técnicas de los competidores,
posibilidades de MOto en esta primera etapa, imagen de la empresa y su forma de
maq’itenule, robuslecerla o mejorarla: antecedentes de productos o de la
compañía que pueden ayudar en la operación y cuMas conviene evite;
caracterizar exactamente a los consumidores potenciales y delerrniarr las
modalidades o prejuicios que hafrá de ser necesario vencer y cuáles las
motivaciones más sensibles de utilizar en favor ci. la captación si no ha sido
previamente determinada. también cuál es la cita posible de Inversión. Una vez
expresados todos estos planteos con sss respuestas por esatto y convenidas las
técnicas por desarrollar. los equipos de planmcadón de medos entran a funcionar,
analizando en forma de estrate~a bélica cuáles habrán de ser los mejores
vehículos pera logar é,dto en la operación y la apropIada medida de los
mensajes.
Aquí entra el quipo de asación, con la Información dra de recepcionario y
medio por emplear, establece cuál habrá de ser el lenguaje y la orientación de la
campaña.
Cumplidos estos pasos, se formula ya la planificación definitiva. La
concreción de los anuncios son preparados siguiendo la asación aceptada, que
se materializará en bocetos, con la intervención de la sala de arte y el equipo ce
producción mecánica.
Por su parte, el departamento de producción de audiovisuies conaeta los
bocetos o storyboards” y lleva cabo la preparación de las películas....
4(2
Si las emi-esas trabajan con una sola agencia, esta puede encargarse de
la coordinación, pero si trab~an con varias, la coordinación justifica casi siempre la
creación de un pequeño departamento especializado.
USO OUE HACEN DE Lb. PUBLICIDAD
Podemos distingut entre valca tipos da publicidad:
Loe anuncios por palabras.- Que pueden verse prácticamente en todos los
darlos y en la myorla de las revistas nacionales.
La publicidad financiera.- Cubre la publicación de informes financieros de
sociedades y oras noticias que pertenecen al mundo de las finanzas.
Publicación profesional y técnica.- Se reparte entre abundante número de
publicaciones especializadas.
Pero la publicidad que tiene un mayor efecto en el éxito de un producto, es
la de las gandes campañas nacionales de publicidad.
Las compañías saben que no se puede hacer nada ano ser que exista un
producto, pero un producto vendiblaQus debe reunt unas caracterfstlcss
especiales, debe ser técnicamente satisfactorio y debe resultar bien. llene que
dstinguWse de sus competidores y debe ser un producto regular, es dect, de
calidad consistente y su fabricación debe ser capaz de hacer frente a un posible
aumento en la demanda. Esto es lo que incita a los fabricantes a buscar nuevos
productos y nuevas agencias. porque los fabricantes tienen diversos productos en
el mercado, y cada uno de ellos tandil su agenda pera enfrentaree a un fracaso.
PELACION AGENCIA-ANUNCIANTE
En la estuctira actual de la empresa de mediano y gen desaTollo, existe
una responsabilidad de funciones dentro del áreaAe la comercialización de loe
productos, que se deline a través del gerente de producto. gerente de ventas y
gerente de publicidad.
Este último, es quien, en conocimiento total de los objetivos empresailos.
debe estalecer el contado o realdón con la agencia de publicidad, para
esiruct”rar los fines que deben ser alcanzados con publicidad.
Pera eso, debe redbfr, del gerente de marlcetlng, los objetivos que se
desean alcanzar en esa área de la empren y además de información total sobre
el producto, todo el progama que se habra de wmplh hasta que el producto esté
totalmente distribuido, zonas que se pretenden cubrfri, público que se pretende
alcanzar, necesidad que se habrá de satisfacer, competidores que se enfrentarán
electa o inelectamente. expectativa de ventas, bocas de expendo por considerar
total de producción por alcanzar, expectativa de reposición y posibilidad de
ampliación si la demanda lo reclama, hasta qué nivel puede alcanza’S5 y en qué
tiempo.
Esta es la información mínima que debe rscibk la agencia para pode’
comenzar el estudio de la estateUa por segur.
Para estructwar el tipo de mensaje es indispensable conocer qué
necesidades se habrán de satisfacer y público que se petende alcanzar.
Pera determinar la selección de los medios debe saberse en qué zonas
habrá de ser distribuido y cuáles habrán de ser los puntos de venta que utilizarán.
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El director de cuentas y el gerente de publicidad responsables, ordenan el
momento preciso para el lanzamiento.
Compete luego a la agencia, por medo de los departamentos de medos, el
control de la publicidad que se va desarrollando,, y si término de cada mes, el
trámite administrativo d. reunk en una lactu’a el total de los importes
correspondientes a la publicidad realizada.
Suelen hacerse investigaciones periódicas respecto de le penetración
publicitaria alcanzada, acerca de la ubicación obtenida ante sus competidores y
sobre la base de sus resultados, el departamento de matetlng elabora
conclusiones que se refieren a nuevos enfoq.~es o mantenimiento de la línea de la
campaña iniciada,
La vigilancia constante del gerente de publicidad para que las vmlantes
exigencias del mercado que su empren enfrenta sean atendidas por la agenda.
requiere que la eolabcndón que el &ector de cuentas la preste sea una labor de
equipo permanente. en que línea divisoria de empresa y agenda se confunda
definitivamente.
Cuando esto se toga, la empresa alcanza su mejor resituación y con ello es
la publicidad quien gana.
De todas formas, las relaciones entre el anunciante y la agenda de
publicidad, son muy complejas. Algunos anunciantes y agendas han creado sus
propias reUas:
La responsibilidad del naunciante se basa en estos puntos;
1) Determinar lo que la agencia debe hacer para satisfacer las necesidades
del diente.
2>Considerar que hay un plan de operaciones debidamente establecido y
aceptado para la realización del trabajo.
3> Evaluar periódicamente los resultados anunciante-agencia.
El anunciante tiene que saber a dónde va, Tiene que conocer las
necesidades de su mercado, su agencia sólo puede ayudarla a satisfacerlas.
Todo el espíritu de las relaciones anunciante-agencia, tendían que tener
como objetivo el desarrollo de la creatividad.”
mflué acencia elecir
?
Lo primero señalar, son las razones de economía, porque trabajar con úna
agencia de publicidad dene muchas ventajas, que si la campaña luera producida
por la empresa, la ventaja mM evidente es que la gen mayoría de tas agencias
disponen para realizar las campañas de más recursos que el anunciante, ya que
las principales tienen facturas de publicidad muy superiores a las de sus mayores
clientes,
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El tamaño es un factor que influye bastante en la calidad d.4 servido que
proporciona una agenda. La agencia dispone de una perspectiva del espectro
publicitario que está fuera del sicance de sus dientes. Las agendas pueden
contratar profesionales de más nivel que casi cualquiera de los anunciantes.
El tamaño es un factor que influye bastante en la calidad del servicio que
proporciona una agenda. La agencia dispone de una perspectiva del espectro
publicitario que está fuera del alcance de sus dientes. Les agencias pueden
contratar profesionales de más nivel que casi cualquiera de los anunciantes.
La competencia entre agendas, es otro factor importante, tanto por las
cuentas como por el personal, toda agenda q~de<e superar a sus rivales. Si un
diente no está satisfecho, con la forma en que se lleva una cuenta suya, fa
agenda, al menos si es gande, puede trasiadarla a oro equipo de trabajo, y si es
con la agenda misma cui la que el diente no se encuenta a gusto, le costará
poco encontrar otra que desee llevar su cuenta.
Hay gandes lb-mas que trabajan con varias agendas. cada una de las
cuales lleve una o más marcas, en lugar de cenflUzw todas sus necesidades
publicitarias. Así, tienen más personas dedicadas a llevar sus asuntos y además,
pueden comparar los servido ofrecidos por las distintas agendas,
Por último, pa-a confiar en una agencia, es Importante que los empleados
de la empresa anunciante, caldo lo suficientemente serca de los problemas, ya
que puede suced« que desde fuera se sugieran Idees quizá demasiado atrevidas
para los de dentro.
Lo que el anunciante suele buscar en una agenda, es experiencia.
habilidad, conocimiento asador, talento asador y un alto nivel de interés es su
producto y en mis problemas.
Podemos hablar de tres fases principales al elegí’ una agenda:
la ¡xlmera consiste en planear lo que se quiere de una agenda por lo que
respecte a servicio, proyectos. snoramiento y relación a largo plazo.
La segunda etapa Importante, ea la selección de una deterrafanda agenda.
Las compañías que cuentan con presupuestos publicilsio sustanciales Invitan,
por lo común, a las agendas para que presenten proyectos y progamas e Ideas.
Oras veces, e las agendas se les pIde que s unan y procedan a estudiar los
progmas mercadológicos o publícitalos del diente, nf como sus problemas.
La tercera etapa es una pete Importante de la segunda, pero es
merecedora de una atención especial, Dado que un anunciante presunto adquiere
los conocimiento de diversas personas, con frecuencia desea conocer lea que
dentro de una agencia serán desigisdas a la labor encargada por él.
También podemos estudiar oras posibilidades al elegí’ una agenda de
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publicidad. Cabe llevar a cabo un control acudiendo a los otros dientes, tanto
pasados como presentes, al objeto de reuní’ opiniones independientes oit la
medida en que la posibilidad de unos prejuicios se tome en consideración.
Finalmente, hay que stfraysr que la publicidad es lo suficientemente
importante con respecto al progma de mercadizadón de una fí’ma para que la
estratega publicitaria no sea puesta en manos de una agencia sin una profunda
consideración.
Resocosabilidades restecto a los anunciantes y a las acaricias
.
La publicidad en los medos publicitarios se concierta mediante el contrato
de difusión o de tarifa publicitaria, que define el artIculo 43 del Estaluto de la
Publicidad como aquál por el que una parte -medo- se obliga en favor de otra -
dienta o agenda- a permití’ el disfrute publidtuio de un determinado bien y a
desarrollar una actividad productora de un resultado publicitalo mediante una
contraFestación en dinero, cuya cuantía normalmente resulta de la aplicación de
tarifas y condiciones generales de contrataciónt
En vt-tud de este contrato, el medo queda obligado a realizar la publicidad
en los términos pactados. poniendo a disposición del diente un espacio o un
tiempo y ejecutando la eÚ~bición. publicación, transmisión o proyección.
1.7. CONCLUSIONES
1-Sin las agendas de publicidad no se conocerla la existencia de los
productos y se prailzarla el comercio y el consumo.
2-Para que la agenda realiza una campaña aceptable, el anunciante debe
esta- a su disposición, dando el mayor número posíblite de datos y ceracteristicas
sobre el producto, ps-a que la agenda tenga la labor más fácil.
3-Las agendas deben estar especializadas al máximo.
4-Los anunciantes. antes de que salga la campaña a la calle, deben
reapasuta y dar el último vistazo así como su aprobación.
5-En cuanto a las relaciones entre anunciante y agencia, estas deben estar
reguladas por unas normas establecidas y deben ser respetadas.
6-La publicidad es lo suficientemente importante como para que con
respecto al prog’ama de mercadizadón de una fn-ma para que la estrategia
publicitaria no sea puesta en manos de una agencia sin una profunda
consideración.
7-El tamaño es un factor que Influye bastante en la calidad del sarMcio que
proporciona una agencia. La agencia dispone de una perspectiva del espectro
publicitario que está fuera del alcance de sus clientes.
6-La competencia entre las agendas es importante entre ellas, toda
agenda quiere superar a sus rivales.
9-Los consumidores exigen cada vez más y mejor, y tiene un mayor y
profundo conocimiento del producto.
10-La publicidad aumenta su presencia en la sociedad conlempaánea. y el
desarrollo de los medios de comunicación posibilita y exige nuevos tratamientos
de los mensajes, pues la competencia comercial entre los productos es cada vez
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mayat
11-La publicidad aumenta su presencia en la sociedad contemporánea, y el
desarrollo de los medio de comunicación posibilita y exige nuevos tratamientos de
los mensajes, pues la competencia comercial entre los productos es cada vez
mayor.
12-Para que la agencia pueda desrollw- sus funciones, tiene que estar en
continua relación con el anunciante. No pueden olvidar sus responsabilidades, si
no, no podia deserroilarse un buen trabajo.
13-Las agencias de publicidad ofrecen un pleno servido, y están
capacitadas pera aconsejar al anunciante en casos que sean necesarios, pera
sa-vb- mejor a los intereses de la publicidad.
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LA PIIEI pIDAn INSTITIICIONAI
1.- Introducciór -
2.- Funciones de la publicidad institucional.
3.- OpInión de los creativos,
4.- La publicidad política.
5.- DIversas modalidades de publicidad institucional.
6,- Conclusiones.
1.- INTRODIICCION
Sí observamos la publicidad actual nos damos cuenta de que la publicidad
que nos est~ tombardeando continuamente es fundamentalmenle comercial.
Continuamente se nos está induciendo una actitud de compra. de consumo,,. • que
en ocasiones resulta agobiante. Por el contrario, es diffcil apreciar un tipo de
publicidad que pod%mos considerar como útil, que nos lleve a gozar de cienos
servicios económicos o sociales. De esto es - de lo que trata la publicidad
institucional,
Los casos concretos a los que se refiere son para beneficio de la sociedad:
campañas antidroga, antí-alcohol, anlí-SIDA o enfermedades sexuales de otros
tipos. reconocimiento de los derechos de la mujer. de la juventud, campañas
políticas, finanzas...
Conviene hacer un análisis de los medios que emplea , mejor dicho, a
través de quJrnedios es difundida esta clase específica de publicidad.
Al hablar de publicidad insíitucionat debemos jiacernos estas reflexiones:
Qué entendemos realmente por publicidad instilucional. Aspectos que nos
ayudan para poder definiría.
Finalidades de la publicidad institucional. Para qué sirve.
Principios de la publicidad. Instituciones administrativas de la publicidad.
La opinión de los publicitarios. Qué opinan los publicitarios acerca de la
publicidad institucional tanto de sus funciones como de sus medios económicos.
Diversos aspectos de la publicidad insíltucional. Cuáles son los campos
más fundamentales que abarca este tipo de publicidad <propaganda política,
situación de la mujer. drogodependencia juvenil y finanzas).
La publicidad institucional llene por misión mantener o desarrollar el
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potencial económico o humano en provecho de la nación entera” (1>.
A pesar de estar situada a mitad de camino entre la propaganda y la
publicidad, se parece mucho más a la segunda que a la prf mora.
Podriamos analizar etimológicamente su significado;
tampaña publIcitaria”: siempre se realiza para hacer publicidad de un
producto o servicio en la que se utilizan los modios más habituales. Su duracián
es mayor o menor según las circunstancias que la aconsejan y debe renovarse
periódicamente para que no pierda eficacia. Su dirección corre a cargo de un
‘técnico publicitario”.
‘Institucionar, perteneciente a la institución o concerniente a ella,cosa
establecida o fundada,
Por lo tanto, publicidad institucional se define como aquella publicidad o
campaña publicitaria bajo el cuidado de una institución, ministerio o el propio
Estado. Generalmente, esta publicidad cuida de casos psicopáticos, sexuales,
alcoholizados, juventud delincuente, bancos, política, empresas...
Dentro del ámbito de la publicidad, la institucional ocupa un lugar
destacado debido al especial cuidado que da a este tipo de casos.
Su público objetivo es siempre bastante especial tanto en el caso de que se
destine a los servicios dé comunicación (transpones, correos, telefónica..) o al
mundo empresarial, en cuyo caso las audiencias a las que se dirijan serán: los
clientes de la compañfa, sus proveedores, sus empleados, sus accionistas, las
autoridades locales, el gobierno. los grupos de presión o los medios de
comunicación.
Por lo tanto, la publicidad institucional, la definirla como “aquella parte de la
publicidad que dedica especial cuidado a su público objetivo para llevar a cabo
sus objetivos, generalmente la práctica de un servicio que nos beneficiará de gran
forma”.
2-FIINCiONES DE LAPLIRI ICIDAD INSTITIICIONAL
a) Desarrollar el potencial económico y social
“Su misión consiste en defender o en desarrollar el potencial de la nación
en los dominios económico y social” (2).
Podemos citar como ejemplo a la organización británica de la posguerra, no
es un depailamenlo político. Creada en 1945 por el Ministeño de Información, se
transforma en una especie de agencia de publicidad que es puesta a disposición
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de todos los departamentos ministeriales. Su actividad e influencia lueron
importantes de 1945 a 1960 y, este organismo no ha perdido su razón de existir y
continúa ocupando su sitio.
b) Incrementar el prestigio de una empresa.
Según A.J. Brewster “la publicidad institucional se orienta a Incrementar el
prestigio de la compañía en general, es decir, se puede decir qué tiempo ha
estado trabajando la empresa, lo enorme de sus plantas, el número de sus
empleados. cuantos productos suyos están en uso, que tantas toneladas de
materiales usa en sus procesos de fabricación, La naturaleza humana tiende a
confiar más en productos y firmas que gozan de reputación amplia y buena”.
Pero hay ocasiones en que, debido a circunstancias sociales o políticas,
algunos fabricantes se encuentran sin nada que vender al público. En tales
circunstancias se plantea la pregunta de si el fabricante se deber& o no seguir
anunciando como de costumbre. La respuesta a este problema se halla en la
publicidad institucional. impidiendo que el mercado se olvide de la firma durante el
tiempo en que éste no langa nada que ver.
Hay que tener cuidado para que en los textos de publicidad institucional en
los que se habla del éxito o la grandeza de la compañia no se caiga en
fanfarronerías que serán objetadas por la gente sensata y dañarán la causa del
anunciante en vez de ayudarla. Así el concumidor estará más interesado en sus
productos y en la forma en que le beneficiarán.
c) Crear prestigio a los detallistas.
Aplicando la publicidad institucional para detallistas su función es la de
crear prestigio a la tienda o informar al público acerca de un servicio o
departamento en particular. El detallista pretende que el cliezIe entre en su
establecimiento mediante anuncios con precios de los articulos que dan como
resultado la venta de los artículos anunciados además de los que no son
anunciados.
En ese texto de tipo institucional se puede hacer hincapié en distintas
poilticas: entregas rápidas, conformidad en devolución de producto, pianes de
pagos diferidos u otras conveniencias de la tienda.
El anuncio de prestigio puede proporcionar a los clientes una amplia
variedad de mercancía moderna y elegante.
Para Brewster “El propósito de la publicidad institucional es crear buena
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voluntad, familiarizar al público con el nombre de la tienda, con su politica y con
sus servicios y colocar a la clientela en una disposición tal que cuando necesite
algo visite las instituciones anunciadas, aunque precios no le satisfagan” (4).
La publicidad institucional, puede ser usada por cualquier tipo de tienda
aunque. por ejemplo. la tienda que frecuentemente anuncie “gangas <tipo
“promotor) es menos probable que utilice este tipo de publicidad.
La publicidad institucional raramente la usan las cadenas de tiendas que
venden a crédilo o que por el contrario son muy asequibles sus ventas, aún
cuando estas últimas la usen para referirse a sus artículos.
d) Practicar un servicio.
Otra función de la publicidad institucional es la de que la gente gaste dinero
en un servicio. Es decir, hay una gran parte de la publicidad orientada al
consumidor que no tiene como fin convencer a la gente de que compre algo. En
estos casos la publicidad trata de anunciar algo más complicado de lo que es el
producto en si.
En casos como el alquiler de un coche, la contratación de un teléfono.,, se
incluyen elementos de servicio como rapidez, comodidad, atención o hasta una
sonrisa y elementos de calidad del producto material que se proporciona mediante
el servicio.
Opina Biume que “En este seclor, la imagerVde la marca es tan importante
como en el de la venta de artículos, si no más. Ello obedece en parte a que hay
muchas oportunidades de apoyar, o traicionar, la imagen de la marca, y en parte a
que tales servicios suelen ser más caros que la mayor parte de los bienes de
consumo y suelen adquirirse más veces” (5).
Como explicación a esta afirmación puedo tener dos ejemplos que vienen
bien al caso: el alquiler de coches y las compañías aéreas. Para el primero me
referiré a Avis en su campaña clásica: “Cuando sólo se es el segundo, hay que
trabajar duro o dedicarse a otra cosa” a lo que se devolvió el golpe por una
compañía rival Hertz: “Durante años Aviste ha estado explicando que Hertz era el
primero. Ahora nosotros mismos vamos a explicarle el po~yuét
En cuanto a las compañías aéreas, generalmente utilizan a sus azafatas
para subrayar el servicio que éstas ofrecen y también pare mejorar la imagen de
sus empresas. Consideremos el ejemplo de Airlines: “Conmigo vas a volar a
Miami como no habías volado con nadie” insinuación directa y casi vulgar, o
también el ejemplo de Br¡tish Caledonian que hizo una parodía transformando una
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conocida canción de los Beach Boys “California Oiría” en tatedonian Siria’.
Pero sabemos de forma fehaciente que no toda la publicidad de servicios
se basa exclusivamente en la imagen. Y para ello me basará en Biume: “Un
elemento característico del negocio de los servicios es que hay unos costes fijos
independientes del número de personas que los utilicen, por lo que se recurre a la
publicidad para incrementar dicho número. Tal es el caso de las compañías
aéreas y ferroviarias, el servicio de correos y las compañías telefónicas que tratan
de convencer a los abonados de que llamen fuera de las horas punta y establecen
tarifas interiores al verse obligados a soportar los gastos derivados de sus
enormes inversiones en equipo aunque la gente no haga apenas llamadas’. <6>
- LA OPINION DE LOS CREATIVOS
.
Considero que el libro de Joaquín Lorente “CasI todo lo que sé de
publicidad’ es importante y significativo. Por otro lado, hay pocas opiniones de los
creativos acerca de la publicidad institucional, por esa razón me alegré de que un
creativo tan prestigioso tuviera tantas razones para realizar publicidad
institucional.
Fundamentalmente lo que Lorente nos cuenta es lo que él considera como
publicidad institucional, lo que ha realizado él. y los medios económicos con los
que esta publicidad cuenta,
txperiencias vividas.
En el capItulo 16 de su libro, Lorente nos comenta sus experiencias con
este tipo de publicidad.
Nos cuenta que uno de los primeros políticos en utilizar de forma
profesional la comunicación publicitaria acuñando el siogan “Haz deporte.
Contamos contigo” a través cJe spots y carteles, fue Samaranch. Y prosigue
comentando su opinión acerca de la publicidad instituciooal.’La utilización de
publicidad, primero de forma tímida y tosca y después total y profesionalmente por
parte de las instituciones políticas, como instrumento de trabajo para sensibilizar a
la opinión pública, ha sido uno de tos hechos más concretos y trascendentes que
he vivido en relación con el reconocimiento de su utilización” (7).
Como ejemplo podemos considerar la función de un gobierno, que al día
siguiente de ganar unas elecciones se transforman automáticamente en la mayor
empresa de servicios de su país. Por lo tanto, todos los deparlamenlos se
transforman en un organismo de trabajo, con recursos y objetivos técnicos para
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llevarlos a cabo.
Hoy, los gobiernos son los primeros anunciantes de su país. Y junto a
campañas de empresas privadas de sopas, por ejemplo, medias y detergentes es
fácil ver como conviven campañas del gobierno sobre circulación, vacunas,
turismo, consumo de productos agrícolas, emisiones de deuda pública, limpieza...
“Los políticos han descubierto en la publicidad su poder de síntesis para
trasmitir mensajes y recomendaciones que sirven para implantar nuevos hábitos,
encauzar aspectos técnicos y logra objetivos puntuales’ (8>.
Lorente nos habla de la dificullad para conseguir, por ejemplo, una emisión
de bonos del Estado o el incremento del consumo de sardinas a través de
artículos periodísticos, entrevistas y reportajes. Esto seria considerado como una
información más del aluvión diario, mientras que un anuncio planteado
profesionaimente, es mucho más notorio y provocador para lo que se desea de
forma técnica: que los empresarios se informen.
Lorente nos dice que gracias a que ciertas instiluciones realicen campañas
publicitarias para favorecer la limpieza o para aconsejar la precaución a la hora de
conducir, la sociedad queda sensibilizada.
“Una de mis grandes satisfacciones fue recomendar, en 1963, la
reimpiantación de una celebración que hace muchos años habla tenido una gran
tradición: la Fiesta del Arbol. La campaña de publicidad anunciando Ial iniciativa
consiguió que al primer año 32.000 ciudadanos acudiesen a plantar su árbol,
entre ellos muchos niños. En los años siguientes, se hizo un fuerte énfasis de
comunicación en las escuelas, y lentamente esta fiesta va quedando como una
costumbre popular positiva, estimada y acelerada gracias a la comunicación
publicitaria” (9).
Es evidente que con la mentalización del público en general y con el
estuerzo de la publicidad Institucional para conseguir los objetivos pretendidos, se
logran resultados positivos.
Lorente, continúa explicando las condiciones para que esto suceda : “La
única condición que debe reunir cualquier acción publicitaria realizada por un
gobierno es la de encajar en una diáfana línea de servicio a la comunidad, El
ciudadano está dispuesto a comprender cualquier campaña que pretenda
estimular hábitos positivos o recomendaciones e informaciones sobre hechos
puntuales de los que él o una gran parle de la sociedad van a salir beneliciados’
(lo>.
Sabemos que trabajar para subsanar deficiencias de la sociedad no es una
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exclusiva a realizar por los políticos, hay diversas organizaciones que realizan
labores muy meritorias. El fin que pretenden es siempre el mismo: dotar a la
sociedad de una serie de servicios (tráfico, ciudad, salud, medio ambiente,
trabajo...> que siempre van a beneficiar tanto al individuo como a la sociedad en
general.
“Financiación de la publicidad institucional.
En este apartado, continúo estudiando la opinión de Lorente acerca de tos
medios económicos con los que cuenta esta publicidad.
Problema que se plantea.- “El primer gran tema que han de resolver estas
instituciones es profesionalizar sus comunicaciones, hecho no excesivamente fácil
cuando los ingresos provienen de donativos y. como consecuencia, es lógico que
las colaboraciones se busquen más por la vía de la buena voluntad que por la de
inversión. Algunas agencias publicitarias están dispuestas a no cobrar ningún tipo
de honorario por su colaboración, limitándose a facturar el coste sólo de
producción de originales, películas, etc. Esta ha sido una política constante que
como profesional he seguido en Lorente-Mussons y en mis anteriores agencias, y
que sé que es compartida por algunos coiegar.(11).
¿Cómo tinancian estas campañas?.- “Pero es lógico que las agencias pidan
a cambio una gestión profesional y de continuidad por parte de elementos de la
institución, fundamentalmente basada en lograr que los medios de comunicación
cedan gratuitamente espacios. El conseguir que una serie de originales de
prensa, de cuñas radiofónicas, de carteles, aparezcan sin facturas requiere
influencias o como mínimo, accesos que a veces no son tácito? (6).
Por tanto, ¿qué hacen los medios?.- “Para muchos medios, se Irala de
hacer un favor, una forma más de limosna, cuando lo lógico seria que todos y sin
excepción previesen aunqicsólo fuese un porcentaje mínimo de sus espacios,
para colaborar en este tipo de iniciativas. Hay paises donde este hecho asíA
aceptado y no sólo por un espíritu caritatIvo” <7>.
Es obvio que apoyar a estas instituciones sirve para lograr una sociedad
con una cultura y una actitud más compartida, más participativa y un poco menos
cerrada y egoísta.
He aquí un análisis de la situación de difusión de campañas inslilucionaies
y la actuación de los medios de comunicación, Creo que a la vista está todo.
Merece la pena que los medios hagan el favor a esas campañas para que se
puedan llevar a cabo esas campañas tan positivas.
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4.” LA PIIBI ICIDAD POLíTICA
Dentro de la publicidad institucional, la política juega un papel fundamental.
Este tipo de publicidad es captada por la mayoria de los ciudadanos, estén o no al
margen del tema. Generalmente, la gente suele mostrar interés por este tema.
Para llevar a cabo el desarrollo de este capítulo me referiré de nuevo al
libro de Lorente “Casi todo lo que sé de publicidad’, basándome en las
experiencias vividas por el autor.
Debido a la complejidad de lo que es la publicidad política, tratará de dividir
este tema en diversos puntos esenciales, tales como: requisitos esenciales, el
candidatolos nervios, compenetración con el país.
Cabe decir que la campaña electoral no es el único factor para el triunfo de
una u otra opción política. Los partidos y politicos que los integran son noticia
destacada y constante con todos los medios de comunicación. Pero es obvio que
las preferencias de los ciudadanos por unos u otros se detectan periódicamente a
través de institutos de opinión. Todo esto hace que entremos plenamente en el
periodo electoral (cuya duración en España es de veintiún días), y que algunas
personas vayan tomando decisión.
La campaña se suele dirigir a indecisos, ya que fundamentalmente
necesitan orientación, se pretende que poco a poco tengan opinión política. El
número de indecisos es alto en Espafla, por lo que facilitan el triunlo de cualquiera
de los partidos con posiciones destacadas.
4 1. Obietivos de la camoeña
a> Convencer. Es bueno realizar una campaña dirigida a las personas ya
convencidas, pues les da seguridad en su decisión y tuerza para influir sobre los
que le rodean, Pero es absurdo lanzar una idea que sólo sea aplaudida por los
aficionados.
La campaña debe dirigirse a convencer a los indecisos, de que nuestra
opción es la que conviene tratando de sacar provecho sobre los convencidos a
medias.
b) Utilizar un lenguaje coloquial. La campaña tiene que simplificar las
cosas, tiene que utilizar un lenguaje sencillo, coloquial, las palabras normales de
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la gente normal. La comunicación como arle de hacerse entender en política y en
una campaña electoral es un principio que adquiere una importancia vital.
Una campaña política adquiere tal trascendencia qué muchos creen que es
necesario elucubrar complejas teorías del llamado “marketing polfílco” -
Numeros0comités de expertos se reúnen una y otra noche con sus asesores para
fiagelarse los unos a los otros buscando frases y discutiendo sobre si el siogan
tiene que ser de una forma u otra.
“Sí antes de nacer, la mejor idea publicitaria para un producto es
tremendamente etérea y frágil, que requiere imprescindiblemente el entusiasmo y
la fe de quienes la van a adoptar para llegar a ser una realidad, no es difícil
imaginar lo loco que puede llegar a ser el ejercicio de plantearse un camino,
un nombre y un siogan para un partido político en el que muchos
políticos, por su imprescindible faceta de comunicadores, se sienten
definitivamente autorizados para discutir - cercenar y redondear las ideas’ (14).
c) Síntesis y concreción.
“Hace algunos años me preguntaba porque los buenos políticos, siendo por
lo general buenos comunicadores, solicitan en todo la colaboración de
los publicitarios . Pronto llegue a la conclusión de que los valores más posilivos
que nosotros podemos presentar no se separan en absoluto de los que utilizamos
para anunciar cualquier producto comercial, pero dando un especialisimo énfasis
a dos : síntesis y concreción’. <15>
Por lo general, una ideología política. y sobre todo un partido político. son
elementos que requieren bastantes palabras para ser transmitidos.
Un político brillante no tiene el menor problema en hacer un brillante
discurso o articulo. Pero todo esto, es material digerible para el ciudadano
interesado en la política, que en general, y precisamente por ese hecho, suele
tener tomada su decisión.
Por otro lado y,conMmencionaba anteriormente, el indecIso como elemento
clave al que dirigir la publicidad no está excesivamente interesado en
comunicaciones extensas: un siogan, buenos titulares, cuñas radiofónicas de 30
seg. - la frase destacada de un mitin con estos elementos es suficiente.
El segundo aspecto de concreción. Este aspecto es fundamental, conviene
que el político que tiene muchas cosas que decir lo haga de la forma más
resumida y concreta posible.
Sin embargo, algo que parece tan simple y lógico, se suele Ignorar en la
mayoría de las campañas. Pasan los días previstos para la campaña y rio se
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sintetizan de forma clara ningún beneficio nl oferta: el lenguaje es una pura
agresión a los contrarios, pero sin razonar que ganará el votante si se decide por
uno de ellos.
Conviene resaltar de nuevo que el candidato debe explicar las cosas de
forma concrete: utilizando lenguaje claro.
Una campai5a dentro de su realización pasará por períodos muy buenos y
malos, pero lo que sin duda fallarán nunca serán los nervios.
“Los medios, los instrumentos, las actividades, las personas y las
inquietudes que se mueven en una acción de este tipo son tantas y ‘tan variadas
que es básico, más que en cualquier otra operación de comunicación, que exista
por parte de quienes lo pilotan, una constante actitud de seguridad y serenidad.
Aunque en ciertos momentos sea difícil incluso aparentarla’ <18>,
En algunos momentos, la calma se suele perder y lo que surge en su lugar
son los nervios. Los nervios son a mi entender • el mayor riesgo que puede tener
una campaña electoral, mucho mayor que el que representa competir con otros
partidos. Siempre que se observa que una línea de campaña se desvía de sus
objetivos para atacar o contraetacarsíempre que un político haga un discurso o
unas declaraciones que sorprenden porque están fuera de su línea habitual, es
casi seguro que en el fondo existe una situación de nervios.
1’Y los nervios, en términos de marketing y más en campañas de duración tan
breve, descapitalizan, distorsionan y desconciertan hasta donde no se puede
imaginar <17>.
Una vez sabidos como pueden hacer pagar los ñervios, conviene señalar
que la política fundamentalmente tiene que compenetrarse con el país. Una
campaña política es vista, observada, analizada y vivida por un gran porcentaje de
ciudadanos. Por tanto, el lenguaje no será propiamente publicitario como si se
tratase de una olerla comercial, escrita por un publicitario de oficio.
Finalmente, cabe señalar que la publicidad actúa dentro de este campo
sirviendo de Instrumento social.
Hay acciones donde la publicidad sirve, concretamente a los objetivos
políticos como amable invitación a los ciudadanos durante cierto tiempo; a aceptar
determinados hábitos que son muy positivos, y es buena entrada para aplicar más
adelante sistemas de implantación más concretos.
5.. DIVERSAS MODALIDADES DE PUBLICIDAD INSTITUCIONAL
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al Situ~ci6n de la mujer y aLiS derechos (ial
El Decenio de las Naciones Unidas para la mujer - constituyó una
experiencia de reflexión crítica sobre la situación social de la mujer que ha dado
lugar a políticos de acción positiva para el logro de la igualdad de hombres y
mujeres y a su conocimiento más ñguroso y documentado de la situación social de
la mujer.
En estos diez años se produjeron en España cambios políticos y sociales
que pueden calificarse de radicales ya que afectaron a la estructura de las
Instituciones y a la composición de las fuerzas sociales, repercutiendo también en
la mentalidad y en los comportamiento s culturales.
El nuevo panorama político, económico, ideológico y cultural impulsa y
favorece un nuevo papel y consideración social para las mujeres, pues, sin duda.
el desarrollo de este colectivo está vinculado al del conjunto social al que
pertenece.
La igualdad jurídica formal entre hombres y mujeres es ya un hecho
constatabie; no obstante, coexiste con situaciones de disminución, de desigualdad
y con actitudes resistentes al cambio.
En consecuencia, la presión social de las mujeres para mejorar su situación
e incrementar su participación social continúa.
A veces, esta presión social se manifiesta en hechos singulares
protagonizados por una mujer que • si bien manifiestan avances, también son
testimonio de una participación social desigual entre hombres y mujeres.
Todo esto viene a colación del papel fundamental que han desarrollado los
medios de comunicación. Tanto la prensa como la publicidad institucional dan
cuenta de estos acontecimientos singulares que e%ponen la voluntad da las
mujeres de participar en condiciones de igualdad en los centros de decisión, en el
mercado de trabajo y en todas aquellas áreas en las que tradicionalmente su
participación ha sido minoritaria,
El instituto de la Mujer, a través de la subdirección de Estudios y
Documentación, ha intentado mediante la reelaboración de información
estadística, la elaboración de estudios monográficos y la recogida de
documentación nacional e internacional, contribuir a un mejor conocimiento de la
situación real de la mujer en España y difundir sus conclusiones en el
convencimiento de que cualquier poillica de acción positiva en favor de la
igualdad entre hombres y mujeres precisa un adecuado soporte informativo;
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asimismo, considera imprescindible dar a conocer los datos base que definen el
alcance de la discriminación y desigual participación social de la mujer a fin de
que las mujeres tomen conciencia de la situación y protagonicen el cambio social
necesario para que la igualdad entre hombres y mujeres sea un hecho real.
A través de folletos y publicaciones, por medio de la publicidad institucional
y un poco a través de la publicidad directa, se ha tratado de mejorar la situación de
la mujer en España, en pleno siglo XX.
Básicamente los temas que se tratan dentro del marco de la mujer, llevados
a cabo por la publicidad institucional son los siguientes:
‘Demografía.
Esperanza de vida, estado civil, disolución del matrimonio, natalidad, vida
cotidiana..,
‘Trabajo.
Estado civil y empleo, nivel educativo y actividad laboral, ocupación y
situación de la población adiva femenina, el desempleo, el empleo Irregular de
las mujeres, los salarios de las mujeres.
“Educación.
E.G.B., B.U.P., C.OU., F.P,, Estudios universitarios y finalización de estudios.
“Salud.
Maternidad, conocimiento y uso de los métodos anticonceptivos.
Planificación familiar. El abono.
‘Política,
Legislativo, Ejecutivo, Administración local, Poder judicial.
“Servicios Sociales.
La mujer detenida, maltratada, casarde acogida, centros asesores para la
mujer, prostitución y guarderías.
bí Juventud alcohólica o drogadicta
.
Dentro de este campo. la publicidad institucional, también ha desarrollado
un papel fundamental. Básicamente trata de concienciar a la juventud
drogodependiente de las consecuencias negativas a las que esto conlieva.
Para tratar este tema, escogeré algunas obras o publicaciones realizadas
con este fin por la publicidad institucional.
“Programas de Juventud’. El autor es el Instituto de la Juventud
perteneciente al Ministerio de Cultura.
Este libro recoge de forma sistemática las iniciativas que la Administración
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Central ha puesto en marcha o que va a realizar en un futuro inmediato sobre la
juventud española.
Hay que destacar por su importancia dos de sus programas:
El pian nacional de formación e inserción profesional y El pian nacional
sobre la droga. Con estos programas no se pretende solucionar estos problemas.
Más bien se busca abrir caminos e intentar ser consecuente con los compromisos
asumidos en el año de la Juventud.
“Drogadictos y drogodependencias” - Esta publicación pretende aportar a
sus lectores algunos elementos más de conocimiento sobre los que apoyar sus
opiniones sobre la droga y la drogodependencia, acontecimiento humano de tanta
transcendencia, Va dirigido a aquella gente que está metida en ese circulo vicioso.
A lo largo de su desarrollo se nombran las creaciones de unidades de
desintoxicación.
“Alcohol-Dependencia’. En esta publicación se trata la concepción
paicosocial de la alcohol-dependencia; subraya que el origen de la misma no
reside en un lactor único, sino en un conjunto de factores psicológicos y sociales,
individuales y relacionales, sistematizados al modo de una situación que se
articula con factores comunitarios de tos ordenes socioeconómico, sociopolitico,
socioreilgioso y sociocuitural. Se estudian los factores biológicos cuya influencia
en algunos grupos étnicos, impiden que se vuelvan atcohóllcos los sujetos que no
toleran el alcohol. También se hace un estudio de la incidencia del alcohotismo
por culturas, naciones, profesiones y grupos sociales fijándose en la epidemologla
del mismo en España. Fundamentalmente, es un libro para personas versadas en
la materia aportando nuevos conocimientos a las últimas investigaciones.
Estas son algunas de las publicaciones editadas para evitar que la
gravedad de estos males se expanda. Para ello es fundamental la aportación de la
publicidad institucional, difundiendo información a aquellos sectores afectados e
intentando que tomen conciencia.
Por último, conviene señalar que diversos medios de comunicación tales
como la radio, televisión o prensa. resultan fundamentales para que la difusión de
la publicidad institucional con estos objetivos sea posible,
La publicidad financiera adopta dos formas diferentes:
-La orientada hacia el propio sector financiero, para captar inversiones para
informar de los resultados de una empresa o bien para apoyar o dificultar su
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proyecto de fusión.
-La orientada hacia el público en general, para captar inversores. Este tipo
de publicidad rivaliza ahora con la de muchos productos de consumo por la
magnitud de los presupuestos invertidos y por el empuje de los tratamientos
creativos utilizados.
Los bancos y demás instituciones de ahorro, como las empresas
constructoras o la deuda pública, dedican todos los años millones a desarrollar su
imagen de marca y a incrementar sus recursos. Su conversión en las técnicas de
“vender como detergentes’ ha sido de las más rápidas que se conocen.
Junto a las continuas campañas de televisión, hay paises en que tos
bancos han empezado a asociarse con fabricantes de productos comerciales para
animar a los ahorradores jóvenes a reunir cupones impresos en los envases que
el banco cambió por dinero.
Esta publicidad de finanzas no difiere mucho de la empleada con productos
de consumo: pero la publicidad financiera tradicional es un asunto más
especializado que por lo general , se imita a las páginas de economía de las
publicaciones de calidad que suelen leer los agentes de bolsa, analistas
financieros y demás.
Pero incluso esas páginas adoptan técnicas publicitarias comerciales como
es el caso de fusiones de empresas. Generalmente contratan los servicios de
agencias dedicadas a publicidad de consumo para Lanzar este tipo de campañas,
Se han utilizado anuncios a toda página e Incluso a doble página para explicar
ventajas e inconvenientes de una operación de fusión en un lenguaje accesible al
accionista normal con el resultado de un impacto considerable.
La investigación ha revelado que esa técnica se desaprueba por el
mundillo financiero, pero si el resultado es positivo, las empresas continuarán
empleándola,
8.- CONDí USIONES
1.- La publicidad institucional cuenta con una inmejorable técnica de
comunicación, capacidad de síntesis y carga de notoriedad.
2.• El uso de la publicidad institucional - considerada como instrumento
social - ha roto con las paredes de lo puramente comercial para contribuir, cuando
es usada para fines honestos, a que el grado de conciencia ciudadana se eleve
sobre ciertas cuestiones de la vida cotidiana que conllevan a una sociedad más
preparada. Con esto me refiero al caso de muchas campañas realizadas por el
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Gobierno con fines educativos, para fomento de ciertos hábitos entendidos como
positivos o de otras muchas que realizan instituciones o grupos particulares.
3.- Esta publicidad en ocasiones puede resultar más agradable que la
publicidad comercial. Su aceptación es evidente y el público reconoce que va a
proporcionar satisfacción. El servicio que nos debe brindar ha de resultar siempre
positivo.
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El PATROCINIO O ““SPONSOR” FN PLIBI ICIDAD
1. Introducción
2. Diferencias entre patrocinio y mecenazgo.
3. II Jornadas internacionales sobre patrocinio y mecenazgo.
4. Trescientos millones de eurocorisumidores.
5. El “sponsor” en las olimpiadas.
6. El “sponsor en el Camel Trophy.
7. Varias hipótesis sobre el “sponsoáng.
1. INTRODUCCION GENERAl
Es una nueva forma en publicidad, al fin y al cabo es patrocinar, todo tipo de
cuestiones empresariales, culturales, deportivas, y sin ir más lejos. es una
promoción qut ayuda a muchísima gente y a cambio es anunciarse por todos los
madios televisivos, prensa • etc...
Como ya he dicho, la palabra “sponsor’. es una forma de patrocinar todos
los mercados.
Sabemos que ya a tinales de los años 60; empezó la nueva forma de
publicidad y revolucionó a todo el mundo.
Hoy en día - está en todo su auge, pero pensando en el mundo del deporte.
en el año 92 el sponsoring tendrá una doble o triple cita, será el tema de moda.
Gracias al sponsor se pUede hacer deporte. de la cultura de
manitiestaciones artísticas, de espectáculos aunque todo ello relacionado con el
patrocinio televisivo, que al fin y al cabo son esos espacios cortos de tiempo.
Todo personaje público lleva inscrito en su código el sponsoring que
algunos opinantes, de ahí que algunos opinan que es una forma de publicidad ya
que su objetivo es público y otros que es mecenazgo.
2. DIFERENCIAS ENTRE PATROCINIO Y MECENAZGO
.
ti patrocLnio responde a la nueva dimensión del marl<etíng. Puede
responder tembién a una dimensión empresarial de ahí que deberíamos hablar de
mecenazgo que pertenecen el orden del las reIack3nes públicas o mejor al de las
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relaciones institucionales mientras que el patrocinio corresponde al orden de las
relaciones marketinianas. El objetivo del patrocinio es aparecer como Información
cuando no es otra cosa que publicidad.
Ahora en la actualidad surge el sponsoring del mecenazgo de nuevas
ideas, sugerencias, fórmulas - contados, comparaciones, balances y muchísimas
perspectivas.
Las diferencias entre: patrocinar, avatar y anunciar por el citado señor Keith
Monk, Empezó por distinguir las diferencias entre el patrocinio y el aval:
a) beneficio para el público,
b> beneficl os para la empresa que participa y paga,
o> beneficIos para terceros, los que se benefician indirectamente del
patrocinio:
1. el co-patrocinio de individuos y equipos,
2. de eventos reportados en TV y prensa.
3. El suministro de material para colegios y otras instituciones,
4. De eventos,
5. el de actividades con el estilo de vida”,
6. Otro tipo de actividades, sin más limitaciones de las que se aplican en
cualquier tipo de comunicaciones publicitarias es decir, debe ser legal. decente.
honrado y verídico,
3.11 JORNADAS INTERNACIONALES SOBRE PATROCINIO Y
MECENAZGOf11
.
En octubre de 1988 se desarrollaron en Madrid, en el circulo de Bellas
Artes, las II Jornadas inte~yacionales sobre patrocinio y mecenazgo, organizadas
po-ATRIUM SPONSORING, agencia nacida el pasado año en Barcelona y
cuyo objetivo es asesorar a las empresas españolas en lo relativo
al cuidado de su política de imagen y comunicación, a través de lo que se ha dado
en llamar patrocino y mecenazgo.
Tras la experiencia del pasado arlo en Barcelona y que, a decir de sus
organizadores fue muy positiva y enriquecedora, plantea sobre cuatro directrices
concretas, una práctica,otra teórica. tina dedicada a las múltiples areas de
actuación y un cuarto capitulo dedicado a los medios de comunicación.
Se conté con la presencia de entre otros importantes ponentes Caude
Wolton, quien fuera la directora del primer SPOCOM en 1986 y directora también
de las conferencias del mismo festival desarrolladas este año.
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Esta mujer aporló algunas cifras de lo que esta actividad supone y
representa en Francia donde, el 4% de la inversión publicitaria de las empresas se
destina a planes de patrocinio y mecenazgo y donde - el último año se ha
incrementado alrededor dei 20%, frente al 15% experimentado en el resto de las
vías publicitarias. Coatodoel 70% de esta inversión se dedica a acontecimientos
deportivos y solo el resto a actividades cuturales. Manifestó,asl mismo, que el
volumen de inversión y Patrocinio aconsejable para cada empresa se sitúa en
torn~ al 30% de su presupuesto - no más lo habitual es que no supere el 10%.
En el piano de aportaciones prácticas, todas ellas avaladas por una larga
experiencia, David Cooper. ofreció una serie de premIsas necesarias para
establecer un buen pian de patrocinio, como la planificación detallada del mismo a
un plazo de cinco años, que se basa en “por cada dolar gastado en patrocinio uno
más para apoyar ese patrocinio”.
También estuvo presente Jorge Segreiles, Licenciado en Derecho y actual
director de Relaciones Externas e internacionales de Repsol. Manifestó que tanto
patrocinio como mecenazgo son instrumentos importantes para reforzar la línea de
comunicación de una empresa y que en ese sentido se plantearon las diferentes
acciones, que Repsoi lleva desarrollando las necesidades de comunicar al
púb lico la nueva Imagen que la empresa Inicia con un objetivo, su
posicionamiento como futuro líder en un mercado único. Así se establecieron tres
lineas de acción: el patrocinio televisivo, patrocinio deportivo que ha sido un
elemento importante y donde, en las diversas áreas se han obtenido unos buenos
resultados Y por último, la más reciente experiencia que se ha desarrollado en
Barcelona la recuperación de Barcelona - la recuperación de sus fuentes, lo que
Segrelles ya no llamó patrocinio sino mecenazgo.
ConcIuyd Segreiles afirmando que la imagen de RepsoI había mejorado en
los últimos tiempos y eso se lo debía tanto al patrocinio como a la publicidad..
aunque no podía saberse en que porcentaje habla contribuido cada una de ellas.
Rick Wells, Vice-presidente en comunicaciones de la NBA, especialmente
portas coincidencias en el tiempo de estas jornadas y la presencia de los Boston
Celtios en Madrid dentro del torneo europeo de este equipo patrocinado por
Mndonaids.
Wells trató dos aspectos diferentes, uno relacionado con el mecenazgo de
eventos especiales y otro relacionado con el patrocinio de la liga. En el primer
caso detallé una serie de elementos a tener en cuenta, para el correcto
func~namiento, tales como el perfecto co ntemplamiento de intereses entre el
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público al que se dirige y el propio car¿cter del acontecimiento, la pre-pubilcidad
del propio evento, el presupuesto, el factor tiempo, necesario para desarrollar y
establecer todas las posibles líneas a seguir, etc.
Por último Wells manifestó que la NBA ha conseguido considerables
beneficios vía patrocinio, consolidándose como la empresa deportiva de más éxito
en los USA.
En el capitulo dedicado a las televisiones Isabel Romero, Coordinadora y
Directora Adjunta al departamento Comercial de TVS,dlferenció entre patrocinio
simple y patrocinio participativo, siendo aquel el caracterizado por la inclusión cíe
spots antes, durante y después del programa patrocinado - mientras que en el
parlicipativo se admite que la empresa patrocinadora intervenga en el mismo.
Isabel Romero manifestó que este tema es de máxima actualidad en todas las
televisiones y que seguirá desaroilándose con lo que tendrá de innovación en el
tema de las Inversiones en el medio.
floy Duct<e manifestó que el patrocinio está a medio camino entre la
publicidad y las otras formas de Patrocinio.
4. TRESCIENTOS MILLONES DE EUROCONSUMIDORES
,
David Butter ¿entró su exposición en lo que calificó -el reto más grande de
cara al 92. el reto de los 320 mill. de eurocorisumidores’. Para el señor Bulter la
clave del éxito está en estimular a la gente, estimular al consumo y, para ello, el
primer punto a tener en cuenta y a desarrollar es el conocimiento del público
objetivo para a si saber conectar con él. Et 92 no va a significar una Europa sin
fronteras, por tanto, “los mapas tradicionales no nos ayudan - no nos acercan más
a conocer a nuestro público” - La clave está por tanto, en estabIecr otros tipos de
segmentos que respondan a la realidad social de nuestro tiempo. Se trata de
establecer lo que di llamó “segmentación cross-cuilurai’ - una segmentación
horizontal que busque semejanzas culturales a través de las fronteras. Como
resultado de la misma se aprecia dos grupos de individuos que puedan
encontrarse en todos los paises del area occidental por un lado los
“mainstreamers’, que representan los valores tradicionales de la sociedad, que
respeta esos valores y que - en térmihos de promoción, gustan de los sorteos, las
promociones de colección, compran marcas conocidas y de confianza, etc. Y un
segundo grupo. al que calificó de innovadores’ mucho más interesante de cara al
92, enfrentando a los “mainstrains’ en tanto en cuanto buscan lo nuevo, las
marcas extranjeras, buscan nuevas exper¡encias. Los innovadores pues, son el
e
24rnento fundamental de cara a la promoción, al mariceting promocional porque
sus Inquietudes van a contribuir a la comunicación de nuevos productos.
EL MARKETINO PROMOCIONAL DE LA EUROPA DEL 92.
Jean Paul Lafaye dijo que españa que estaba en al centro de las miras de
muchas empresas extranjeras, ofreció algunos datos que ilustrasen el
posicionamiento real de las actividades promocionales del mundo. La promoción
de ventas es una industria a nivel mundial de 150 billones de dólares y en USA
esta actividad ha pasado a representar en 1972 el 54% de toda la actividad de los
fondos destinados al ma*eting - en 1986 . Incrementarse hasta el 64% , por lo
que es fácil prever que - para el ejercicio, la cifra invertida en promoción puede
oscilar entre el 65% y el 70% dei total.
Las razones de este hecho radican, principalmente, en los propios
consumidores, el cambio de actitudes, de inquietudes, de necesidades, lo que así
mismo ha justificado el cambio de mercado. Otra de las razones seria el volumen y
la cantidad del cambio de la información que llega al consumidor. Este está hoy
mucho más informado de lo que estaba hace unos años y ello también influye en
ese cambio de actitudes, de inquietudes. OtLs serian los nuevos planteamientos
de las empresas y las marcas y finalmente la presencia y actividad de los medios
de comunicación como vehicuiadores de las nuevas corrientes, los nuevos
tiem pos.
5.LOS SPONSORS EN 1 AS OLIMPIADAS. (2~
“LO IMPORTANTE NO ES GANAA SINO PARTICIPAr?,
Ésta se la base sobre la que se asientan los juegos olímpicos, sin embargo
para los patrocinadores participar no es lo más importante. su patrocinado tiene
que ganar.
Los paises del este buscan el rédito propangandístico y los del oeste el
rédito publicitario.
Sino hay competición no hay espectáculo, sino hay espectáculo no hay
televisión. Sin televisión no hay difusión - Lo que diferencia a los antiguos
mecenas de los nuevos sponsorizadores es la televisión.
En las olimpiadas se quiere hacer desaparecer los sponsores que tratan
sobre cualquier tipo de drogas (tabaco, alcohol, elo), pero parece que no va a ser
posible porque Fortuna va a ser el patrocinador del equipo olímpico de vela, o sea
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que pese al esfuerzo del príncipe de merode - la droga tiene status legal en los
juegos olímpicos.
“LA CAIXA’ se aseguré un sponsor universal al nombrar a Juan Antonio
Samaranch, presidente de la misma. ‘LA CAIXA” ha decidido crear la “Libreta
Campeones” , desde ahora y durante los próximos cuatro años, la ‘LÁ CAIXA’
añade a su constante apoyo al deporte - un premio singular - “La libreta
campeones’ la recibirán todos los deportistas que consigan nuevos records de
España o del mundo, así como medallas en campeonatos Individuales - En cuanto
a los juegos olímpicos de Seul: Aiberlviiie y Barcelona, “LA CAIXA” premiará
además de los que tengan una medalla de oro ,de plata o de bronce, a los cuarlos
y quintos clasificados.
200 miii. por una medalla de oro en un deporte de equipo de los juegos
olímpicos de Barcelona.
En la jornada “SPORTS & SPONSORING’ organizada por el capitulo
español de la AA, el señor Samaranch dijo que mientras él fuera presidente del
CCI, los deportistas españoles no serian hombres de anuncios.
5,1. La dietética nuede ser determinante para melorar los resultados
deportlvoalSí
.
El deportista. s~rf%pre preocupado por el rendimiento y los resultados, se
empieza a preocupar por uno de los factores más importantes: la dietética y la
nutrición. Esta preocupación es fruto de la tarea de investigación y divulgación que
ha llevado a cabo la casa Santiveri, plonera y lider del sector.
rsta firma ha entrado en el mundo del deporte de la competición a través de
la creación desde Octubre del pasado año del club de ATLETISMO SANTIVERI,
donde están las mejores figuras del atletis’~ femenino español algunas de las
cuales han ido a Seul,
Rafael Santíverí explica que el objetivo de esta iniciativa es desarrollar la
dietética deportiva al mátimo posible, demostrar si es efectiva o no, y en definitiva
experimentar todo un desarrollo a través de un seguimiento en cuanto a la
nutrición de deportistas de gran nivel como los que están dentro del Club,
Hay que decir que esta firma hace muchos años que colaboraba en
deportes. ya sea en expediciones a la alta montaña como otros deportes que han
iB~uido en sus dietas productos Santiveri. Ahora - sin embargo, como dice Rafael
Santiveri, de hacer un seguimiento. experimentar e Investigar nuevos productos
que amplíen más la gama dietética deportiva. El doctor francisco Rosés
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especialista en nutrición y dietética en la universidad de Nany y miembro del
departamento técnico de Santiveri, es el encargado del aspecto de la nutrición del
Club. El nos explica que ha elegido el atletismo porque es uno de los deportes
donde la dieta puede incidir más en los atletas - sobre todo en las carreras de
larga distancia como el rnarathon y la marcha hace falta mucho esfuerzo.
Cuando se cogió al equipo - dice el doctor Rosés - se pudo comprobar que
los atletas tienen el campo de nutrición muy descuidado y no llevan ningún tipo de
control. Por este motivo lo que se hace es mentalizar a la gente, se íes marcan
unas pautas y se les controlan las dietas. Los resultados en cuanto a las marcas
se notarán más adelante, pero en cuanto a los productos y a la invetigacién ya se
tienen resultados que se aplicarán a los nuevos productos de la línea de Sanliverí
tiene dedicada al deporte.
5.2. Seyuros “la Estrella’ (41 Soensor de la Selección Española
Seguros “la Estrella’ - del grupo Banco Hispano Americano, será el sponsor
de la selección española de hockey dentro de la iniciativa del 000692 de que
todos los deportes olímpicos tengan una firma patrocinadora con vistas a los
juegos olímpicos de Barcelona. La Estrella destinará durante 5 años 500 miii. de
pts,o sea, 100 miii. por año.
Aurelio Calderón, director de marketing de La Estrella. señaia;’Cuando nos
propusieron ser patrocinadores de las olimpiadas, nos pareció una
cosa coherente con nuestro hacer y pensar, porque somos una empresa volcada
al mercado de los paniculares y esta afinidad nos obliga a participar tanto como
sea posible, en lo que sean manifestaciones culturales o del quehacer de la
gente. Nuestra actividad es vender seguros y el motivo de aceptar no ha sido el
pensar cuanto dinero vamos a sacar de esto, sino que nos van a permitir hacer lo
que queremos, pensamos que si la sociedad nos está dando su confianza,
patrocinar actividades culturales o deportivas, como estamoshaciendo es una
forma de corresponder.
La decisión de La Estrella de patrocinar el hockey entre los tres deportes
que tuvo opción de elegir - influyó el hecho de que el consejero
delegado. fbIIpe Pujol, hubiera sido jugador del CF. junior del indían Pozuelo en
su época de estudiante en Madrid, lo que lleva a afirmar a Calderón que la
elección del hockey ha sido totalmente nuestra,
La firma aseguradora y la Federación española tenían previsto mantener
una reunión en marzo para fijar el programa de actuación. Caidrerón adelanta que
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hay un tema que les preocupa, la escasa presencia de este depone en la prensa.
“Deseamos que se hable más del hockey en los medios de comunicación y vamos
a movilizarnos en este sentido.”
5.3, El soonsors de los Railves
.
Ya hemos visto muchos sponsors. pero tenemos uno ante nosotros que es
especial que es el de Opel con Philips.
Es el equipo que más ha intentado hacerse con el campeonato de España y
no lo ha conseguido. pese a tener uno de los mayores presupuestos de la historia.
Opel pone tos coches y los prepara y Philips paga absolutamente todos los
g~s, que incluyen desde todas las inscripciones hasla todos los gastos del piloto
y del equipo en general.
El e~jipo Opei”Philips cuenta con los mejores técnicos y el mayor
presupuesto pare poder luchar, y en cambio no tienen suerte en las carreras no
tienen coches competitivos.
Para Opel es muy importante ya que no cuenta con ninguna victoria desde
el año 80 y para Philips porque casi no se anuncia con sus coches en europa.
Además por correr con cualquier coche de Opel, esta casa paga un
dinero o ayuda para que se corra con su marca.
5.4,1 a oran desconocida 1 raid h aperes son Gijadianá - Or canizarfo club
Aventijra<s~
‘1
Este es el caso dell raid 500 GuadianA organizado por el Club Aventura,
quien cuenta en su cúpula de organización con dos personas de amplia y
reconocida experiencia tAnto en sus participaciones en carreras tan populares
como el Dakar, como por la organización de eventos deportivos de gran calidad y
popularidad en Portugal ellos son José Megre y Pedro Viles Boas, pero hoy en
día no basta con la experiencia de dos hombres para organizar una carrera de
estas dimensiones y es por ésto, por lo que se han sabido rodear de un gran
equipo técnico-logístico-médico de mil personas.
El Club Aventura cuenta entre sus eventos más destacados con el Rally
Marathon de Porlalegre, Raid Sahariana.
Este año estaban en el sagres 502 observadores de la PISA, a fin de
determinar su posible internacionalidad en su próxima edición,
El tema de la información inmediata en cuanto a la carrera se refiere era
llevada por uno de los sponsors de la carrera Amstrad, quienes constantemente
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recibían y facilitaban los pormenores de la carrera cada 30 minutos.
El precio de la lnscripción es muy razonable. El Club Aventura se propone
internacionalizar la prueba para el 89.
5 5. El soensor en las cooas nacionales Renault. (aY
En las copas se corre con Renault 5 turbo, esta carrera está diseñada para
gente que quiere empezar, y que no tiene dinero para ello por eso la prueba tiene
unos sponsors oficiales. Al fin y al cabo es una promoción encuanto a Renault, te
ayuda a comprar el coche, y te da una subvención de 225000 pts.
La temporada consta de una serie de carreras en circuitos, por cada carrera
de coches, Renault te paga 30.000 pís. - por cada carrera que terminas, te paga
30.000 pts. y si llegas entre el 1 y 10’ puesto te paga otras 30.000pts. eso es
todo por parte de la marca que lo organiza.
Luego en el coche hay una pare, que es de las puertas hacia el morro, que
es donde se colocan todos los sponsors oficiales, que ellos le pagan por carrera
da igual que quedes el primero o el último.
Y luego de puertas para atrás y el techo, te tienes que buscar tus sponsors,
y puedes llevar todo tipo de promoción, si eres bueno, lógicamente, siempre vas a
tener un sponsor que te pague todo - o por lo menos te cubra los gastos.
Los sponsors oficiales de esta prueba suelen ser: Valeo, Lib, Jaeguer, Eit,
Renault Financiación, Champion, Ferodo, Cibie,
Luego, ya solo nos queda por hablar de la victoria, con un gran placer
reservados a los mejores que como siempre está patrocinado por esas niñas tan
monas, y ase podiun tan maravilloso: de Marlboro.
5.8. Paris-Dakar 68 t6~
El Paris -Dakar es la Fórmula 1 del desierto, y ha sido un acierto montar
una prueba en la que todo el mundo puede participar. También hay gente que se
pregunta, qué es el Dakar, si es una aVentura, un deporte o un negocio.
Este año grupo “Pas dak’ de oposición a la prueba, clasifico de indecente a
ia’?oca.CoIa por sponsorizar una pru’Aa que atraviesa regiones de sed endémica.
Esta prueba es más un sponsor de publicidad, que una carrera, dado que
el marke_íing ha terminado por devorar la aventura, el signo de los tiempos, el
desierto es un bello anuncio en televisión.
Los presupuestos de un Dakar empiezan a acercarse uno de F-1, la
diferencia está en que uno de F”1 - hay una docena de equipos, y en el Dakar hay
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600 equipos.
ditimamente los equipos han ido invirtiendo más dinero, ese es el caso de
Peugeot que actualmente invierte más de 800 mill. de pts. <directamente en el
raiiy> . mientras que Camel con los Lang Rover emplea alrededor de 600 mlii.
Pioner, la marca nipona, que patrocina el paría Daker, apoya la prueba con
más de 1.000 mili, de pts. - mientras que los presupuestos de Lada, Toyota.
Mitsubishi, etc..., se sitúan entre 200 y 700 mill. de pts.
Pero donde las cifras son sangrantes es entre los privados. Una inscripción
de un coche cuesta 33.000 francos <unas 700.000 pts. > , a las que es obligatorio
sumar los 6.000 francos por piloto (340.000 pís. por coche) en concepto de
alimentación durante todo el recorrido.
En el caso de un camión la inscripción cuesta 840.000 pt~más las 170.000
por cada uno de sus dos o tres tripulantes.
6.EI SPONSOR EN El CAMEI TROPHY <it
El Camel Trophy nace en Alemania como una campaña de promoción de
cigarrillos Camel, perteneciente al grupo RJR Nabismo Inompatrocinador del
Camel Trophy.
Tres equipos alemanes condujeron 1.500 km. por la pista transamazónica
durante doce días. Unos años después se anuncié que el Camel Trophy se
correría en Sumatra.
A pesar del carácter local de la prueba ( Alemania>, comenzaron a llegar
participantes de otros paises.
A partir de 1982 la participación es internacional, celebrándose en Suinea
Papús, el tercerCamel Trophy.
El año pasado el Camel Trophy fue en Indonesia, y este año se celebrará
en el Amazonas.
El Camel Trophy es una prueba, que de desear la participación debe
iniciarse la solicitud con una carta a Camel y con unas pruebas previas que de
dar un resultado satisfactorio te dan paso al RaIiy sin ningún tipo de inversión
monetaria, es decir, corres como piloto oficial del Camel España.
De cada país corren cuatro personas, dos coches con sus respectivos
mecánicos, ayudas técnicas, etc.
Para celebrar este 10~ aniversario, se ha querido escoger un lugar con
grandes dificultades, como es el Amazonas además de incluir 15 pruebas
especialesde las que solo se podrán realizar 10, en razón de las lluvias y del
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terreno que prepondera en marzo. Es por esto que se espera que esta edición sea
une de las más duras de la historia del raIiy.
Para llevar a cabo una aventura de este calibre existe una pieza esencial,
sin la cual, seria prácticamente imposible realizarla, por supuesto se trata del
propio vehículo todo terreno por la excelencia y sumamente duro.
Habitualmente era en $ran Bretaña, donde todos los equipos seleccionados
eran sometidos a un previo y duro entrenamiento conjunto antes de partir hacía el
lugar elegido.
En esta edición ha creido conveniente transíadar este entrenamiento a la
isla de Tenerife, por considerarse su climatología se asemeja más a la que se
encontrará en el amazonas, que no. lógicamente, lade gran Bretaña.
Gracias a este raily, la marca de cigarrillos Camel ha conseguido una gran
fama, haciéndose sobre todo grandes promociones. También ha conseguido
gracias a la publicidad - encontrarse entre uno de los mejores raIlys organizados
anualmente.
* El sponsor en el campeonato del mundo de raIiyes.(8>.
El sponsor de Lancia-Martiní - lógicamente son dos empresas muy fuertes
en todo el mundo, desde que se unieron ya cuentan con diez victorias mundiales.
Lógicamente para Lancia • el ganar un campeonato F-I, es el vender
muchos más coches, y al fin y al cabo es solo una política. y asF que la gente
piense que Lancia es lo mejor, o sea se queda en publicidad.
Martiní lleva en cambio todos los sponsors en el coche, y pagan los
gastos del mundial - y nunca hubiera pensado la marca -f¶lartini, hacerse
publicidad a través de todo el mundo, por medio de todas las televisiones
mundiales, toda la prensa especializada, en fin por todos los rrEios que nos
podamos imaginar.
En cambio para correr un campeonato del mundo, no suele haber pilotos
privados, suelen ser coches oficiales, porque su coste suele ser muy elevado.
Los sponsor suelen ser de una sola firma hasta todas las que puedan llevar.
Al fin hablamos del equipo más viejo del campeonato que cuentan con
numerosas victorias, el primer campeonato que ganaron fue en el año 53, hasta el
último en el año 87.
‘Viva los sponsors.
La publicidad es algo así como una tela de araña que nos rodea, influye y
atrapa. Si difícil es circular por cualquier ciudad sin prestar atención a las vallas,
mucho más lo es encontrar un buen programa de radio sin cuñas publicitarias, Y,
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desde luego, lo que es imposible es enchufar la televisión y escapar de la
tentación de los spots.
Hoy la publicidad es tan normal, que a nadie le extraña que un piloto de F-
1, lleve su mono cubierto de marcas oficiales. O que las fotos del Gran. -Pri x
oculten su origen vendidos los carenados al oro de los patrocinadores. Fiel reflejo
de la importancia que han adquirido los anunciantes en el mundo de la
competición fue SPONCOM, una feria técnica celebrada en Cannes dedicada a la
sponsorización en el mundo del deporte y la cultura.
Allí hemos visto las estrategias de Marlboro para dominar la F-1, y con ello
entrar en las pantallas de televisión que tienen cerradas por la nueva normativa
europea sobre las drogas.
También hemos visto que grandes muitínacionales destinan ya entre el 1S~/o
y el 20% de su capitulo publicitario al sponsoring.
Y es más, hemos visto como Inversiones millonarias como la marca
pioneeer en antepasado “ParCs Dakar, resultan rentables según los
departamentos de marketing.
Aquí en España la moda de los sponsoring también ha llegado. Entre las
nuevas normativas en televisión para alcoholes y tabacos y la entrada en las
muitinacionales de petróleo se han animado lo suyo.
Tabacalera invierte a lo largo de 1988 ni más ni menos 1.400 miii. en el
deporte español y Lois ha aportado 55 mIll. a la escudería Minardi. Si Campsa
se lanzó al ruedo del mundial de motociclismo con Sito Pons con excelentes
resultados, Repsol no se ha quedado atrás;sus colores lucen en las Derbis,
campeonas del mundo.
En el F-300 de Velez y compiten en el mundial de resistencia subidos a un
Porsche guiados por pareja.
La “bomba” ha sido este invierno la aparición de Coca-Cola sobre medas.
Si hasta la fecha se
mantenían en los circuitos solo con vallas publicitarias, ahora han decidido dar un
paso al frente patrocinando a Sito Pons - Este ha dejado Sony por las burbujas
refrescantes y está prevista una gran campaña de promoción. Hace una década
levantar un millón para poner un adhesivo en una moto era un milagro. Ahora, con
la tele, y el deporte del motor de moda entre la juventud, ser piloto ya no es un
deporte reservado para lo niños de papá.
Los que valen también consiguen dinero para tener buenas máquinas. En
6sto también nos parecemos más a los europeos. Las marcas importantes se han
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convencido que apoyar a una escudería con posibilidades, también es una forma
de ganar clientes.
La sponsorización; imprescindible para el desarrollo del deporte,
Seul ya ha pasado a la historia olímpica y a partir
de este momento todos los ojos estarán puestos en Barcelona. Pero todavía son
recientes los éxitos deportivos y las retransmisiones deportivas desde la capital
Sur-coreana. Al lado de los mejores atletas, al lado de las mejores marcas, todo el
mundo tendrá presente el nombre de unas firmas, la imagen de unas empresas
que han patrocinado los Juegos - las distintas disciplinas deportivas y los atletas.
Son las empresas sponsor - que en los Juegos Olímpicos habrán
conseguido unos beneficios de imagen que justificarán la inversión en este
campo - No hace falta olvidar que los buenos o malos resultados obtenidos por
los patrocinados repercutirán en gran medida en el éxito de una determinada
marca comercial.
En nuestro país el tema de la aponsorización es un tema relativamente
joven que con la nominación de Barcelona como la futura ciudad olímpica ha
saltado a la primera piana de la actualidad y ha tomado un empuje difícil de
conseguir por otros métodos • Las cifras del patrocinio del estado español crecen
día a dfá pero todavía están bastante lejos de los 170.000 mill. de pís. que se
destinaron al patrocinio deportivo de los USA, en el año 85.
La importancia de la sponsorización no se puede olvidar ya que
aproximadamente, la mitad del financiamiento de las actividades deportivas salió
del bolsillo de la empresa privada. Una empresa que además de unos beneficios
de imagen - busca y pide unos beneficios fiscales. Hay que recordar que uno de
los factores determinantes del nacimiento del patrocinio fueron los mismos
gobiernos de algunos paises - Los sponsors se han visto beneficiados por
importantes deducciones en el tema de los impuestos cosa que también piden los
sponsors españoles.
De todas formas no podemos olvidar que el deporte de alta competición y
los atletas de élite deben una parte muy importante de sus resultados a sus
patrocinadores, ya sean patrocinadores económicos o en especies, que les
permitan una mayor tranquilidad en la práctica de la disciplina.
- Patrocinio en el 92.
En noviembre del año pasado se constituyó la Asociación de Deportes
4%
Olímpicos (ADO> formada por el Consejo Superior de Deportes, el Comité
Olímpico Español y Televisión Española. Este órgano tiene como objetivo servir de
vinculo entre la empresa y el depone con el objetivo de los Juegos del 92. Esta
iniciativa es la más importante del patrocinio en el Estado Español pero no es la
primera ya que determinados deportistas de élíte y algunas pruebas hablan
recibido la sponsorización de la empresa privada.
Hasta ahora, la sponsorización deportiva era un fenómeno aislado que
afectaba a pocos atletas y a pocos deportes. Solo aquellos que podían dar a las
empresas patrocinadoras unos mejores beneficios de imagen . También antes de
la creación de ADO - el Consejo Superior de Deportes habla iniciado un pian de
inversiones por medio de empresas públicas y privadas.
Ahora, a través del ADO se Invertirán unos 3000 mili, para la promoción de
los deportistas que estarán presentes en los Juegos de Barcelona. Esta
organización será la encargada de canalizar los recursos económicos que habrán
de ser repartidos entre las diferentes federaciones olímpicas. También tendrá
como tarea muy importante la de vincular la publicidad de los patrocinadores a
trevés de los diferentes medios de comunicación, entre los cuales la televisión
tiene un papel preponderante ya que los patrocinadores tendrán la posibilidad de
insertar publicidad de sus marcas dentro de las retransmisiones deportivas de los
depones patrocinados.
Antes de crearse el ADO, 145 empresas habían pedido el papel de
patrocinadoras, por eso hubo una preselección en la que contó mucho la relación
entre el patrocinador y el deporte, sin embargo y pese a la gran demanda de
patrocinadores hay todavía deportes que no tienen patrocinador (sólo 20
deportes tienen patrocinador oficial) - Por este motivo existirán sponsors genéricos
- que aportarán dinero pero que no estarán ligados a ninguna disciplina deportiva.
Sea como sea, la sponsorlzación está destinada a alcanzar un buen nivel
deportivos en los próximos Juegos Olímpicos.
Ahora en nuestro país y con el objetivo del 92 el tema de la sponsorización
deportiva alcanzará las cotas más alías. Todos los deportes olímpicos saldrán
beneficiados y las diferentes marcas patrocinadoras tendrán una mejor
implantación social - Los métodos pueden ser o no discutibles pero lo que cuenta
como siempre, son los resultados.
* El Banco Hispano Americano patrocina los deportes de invierno.
Todavía están en el recuerdo de todo el mundo los buenos resultados
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conseguidos por la selección española en los pasados Juegos Olímpicos de
invierno celebrados en Calgary , El patrocinador de los representantes españoles
era el Banco Hispano, que también lo ha sido en los últimos Campeonatos de
España de Esquí, celebrados, el último mes de abril, en Candanchú.
El Banco Hispano Americano - fruto del acuerdo con la T~deración
Española de deportes de invierno, será el patrocinador de estos deportes en los
próximos cuatro años. Este acuerdo con la Federación Española forma parle del
programa de la Asociación de los Deportes Olímpicos ADO por el cual se pone en
contacto la empresa privada y las diferentes federaciones deportivas.
En estos años que quedan para los Juegos Olímpicos de invierno
que se celebrarán en AibertviIIe - esta entidad bancaria invertirá un total de 750
mill. de pís. destinadas a la preparación de los deportistas.
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(4)La Estrella: sponscr de la selección española en Hockey español’ enerolmarzo
1988, pag 34.
(5)La ~an desconocida en Solo auto’ n 71. 1988, pag 66a69
<6)SEAT: preparando el Dakar en Sólo auto n’ 49, 1989. pag 3.
(7)Camel Trophy en “Solo auto’ n’ 49, 1968. psg 58-7.
(6)CampeonatO del mundo de fórmula 1 en Sólo auto 4.4 n’ 711968, pag 74-5.
<9>La esponadización. imprescindible para el desarrollo del deporte en Aviu es
dimerge’ 20 de octubre de 1988, pag 33.
(10)Sainz un debutante en Sólo auto” n’ 49, 1989. pag 7.
CAPITULO XVIII.- PROMOCION DE VENTAS
1.- lnwoducción
2.- La promoción de ventas
3.- Decisiones y objetivos de la promoción de
venías
-4.’ Selección de los instrumentos
5.- Desarrollo de prog-amas de prqmoción
6.- Publicidad no pagada
7.- Conclusiones
503
PROMOCION DF VFNTAS
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2. La promoción de ventas
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lINTRODUCCiON
Tres de los principales instrumentos de promoción son la publicidad, la
promoción de ventas y la publicidad no pagada.
- Son instrumentos masivos de mercado en contraposición a a venta
personal cuyo objetivo es un comprador o como máximo unos pocos.
- La publicidad - el uso de los medios pagados por parte de un vendedor
con objeto de comunicar información persuasiva con respecto a productos,
servicios y organizaciones- es un potente instrumento promocional.
- La toma de decisiones con respecto a la publicidad implica un proceso de
cinco etapas conformado por el establecimiento de objetvos, decisión en cuanto a
los medios y evaluación de la campaña. El presupuesto publicitario se puede
establecer, sobre la base de qué es lo que se puede pagar, expresado sobre la
base de objetivos y tareas.
La promoción de ventas comprende una amplia variedad de Instrumentos
tácticos promoclonales de naturaleza incentiva a corto plazo, diseñados para
estimular una temprana y/o tardia respuesta en el mercado objetivo.
Estas herramientas se pueden subclasificar en
- Instrumentos promocionales del consumidor.’
- Promoción comercial.
• Promoción de la fuerza de ventas.
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instoimentos promocionales da ventas
Muchos lnstru rnentos promoclonales de ventas tienen la capacidad de
atraer la atención, cualidad que puede abrirse paso a paso a través de los hábitos
de inercia del comprador con respecto a un producto en panicular.
Estos le dicen ej comprador sobre una oportunidad que ns se volverá a
tener para conseguir algo especial. Esto atrae a un Amplio espectro de
compradores, aunque partIcularmente a aquellos que tiene un sentido de la
economia, con la desventaja de que este grupo de compradores tiende a ser
menos leal en el largo plazo, a una marca en particular.
- Comportamiento del producto
Algunos Instrumentos sugieren que el vendedor esté ansioso por la
venta, Si son utilizados con mucha frecuencia o de forma desigual y descuidada
puede lievarse al comprador a sí la marca es deseable o sí tiene un precio
razonable.
‘Factores del crecimiento da le promoción de ventas
-Factores Internos
a.- La promoción ha sido aceptada por la alta gerencia como un medio
eficaz para estimular las ventas,
b.- Más gerentes de productos están cualificados para utilizar los
instrumentos de promoción de ventas
o.- Los gerentes del producto están balo una fuerte presión para obtener
una rápida respuesta en ventas.
•Factores exiernos:
a-El número de marcas se ha incrementado.
b.- Los competidores cada vez tienen más en cuenta la promoción.
o.- La instalación y la recesión han hecho que los consumidores se orienten
hacia el regateo.
d.- Existe la creencia de que ja eficacia de la publicidad ha disminuido
debido a los costos, el desorden de los medios y el control gubernamental.
e.- La presión del comercio para obtener más tratos con los fabricantes se
ha aumentado,
‘Técnicas de promoción de ventas
Las técnicas de promoción de ventas generan tres contribuciones para el
desarrollo e intercambio de relaciones.
a.- La comunicación: ella gana atención y generalmente proporciona
información que se espera conduzca, a la prueba del producto.
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b.- Los incentivos: incorporan alguna concesión, inducción o contribución
que se diseña para que represente un valor al receptor.
c.- La invitación: incluye una invitación diferente para compronleterse ahora
en la transacción.
Las promociones de incentivos han sido adaptadas por los vendedores
para atraer a los que no usan la marca a que la ensayen ylo para recompensar a
los usuarios leales a ja marca.
Los no usuarios de la marca son de dos tipos, aquellos quienes son leales
a otra marca y aquellos que tienden a cambiar de marca. La promoción por
Incentivos atrae a los que tienden a cambiar de marca debido a que los usuarios
reales de las otras marcas no siempre actuan debido a la promoción. Ya que los
que cambian de marca son los que son, es improbable que la promoción de
ventas los convierta en usuarios leales,
La promoción por incentivos utilizada en el mercado de alta similitud de
marcas, produce a corto plazo una alta respuesta en ventas pero una ganancia
poco permanente. En mercados de alta similitud de marcas, les promociones por
incentivos probablemente alterarían más la participación en el mercado.
Los vendedores generalmente conciben la promoción de ventas como una
actividad diseñada para quebrar la leabad de La marce y la publicidad como una
actividad diseñada para construir la lealtad a la marca. Un aspecto importante
para los gerentes del mercado es cómo distribuir el presupuesto entre promoción y
publicidad. Se han encontrado compañras que dividen sus fondos en una
proporción que va desde 20,80 hasta 8020 entre promoción de ventas y
publicidad, respectivamente.
Cuando una marca permanece mucho tiempo en promoción, la
manipulación diluye su imagen El consumIdor comienza a pensar que es una
marca barata, las marcas dominantes deberían utilizar con poca frecuencia la
promoción, ya que la mayoría sólo dan un subsidio a los usuarios actuales,
Prentice ha sugerido que los instrumentos de promoción de ventas se
pueden dividir en dos grupos, aquellos que construyen una concesión en el
consumidor y aquellos que no la construyen” (1>.
Los primeros comunican un mensaje de ventas conjuntamente con el
convenio, como es el caso de las muestras gratis, los cupones cuando incluyen un
mensaje de ventas y los premios, cuando están rejaclonados con el producto. Los
intrumentos de promoción de ventas que no construyen una concesión en el
consumidor incluyen paquetes con recios rebajados, premios no relacionados con
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el producto, concursos - Los vendedores están urgidos de utilizar las promociones
que otorgan concesiones al consumidor siempre que ello sea posible puesto que
éstas amplían la comprensión de la marca por parte del consumidor.
La promoción de ventas parece más efectiva cuando se utiliza
conjuntamente con la publicidad,
“En un estudio se encontró que los exhibidores en puntos de compra
relacionados con comerciales corrientes de TV produjeron un 15% más de ventas
que exhibidores similares no relacionados con tal publicidad. En otro estudio un
muestreo denso con relación a publicidad de TV demostró ser más exitoso que la
TV sola o la TV con cupones para Introducir un producto” (2).
3.- DECiSIONES Y OS.JETIVOS DE PROMOGION DE VENTAS
.
“Principales decisiones con respecto a la promoción de ventas.
Una compañía que está considerando una promoción de ventas debe:
- Establecer los objetivos de la promoción de ventas.
- Seleccionar los instrumentos de promoción de ventas.
- Desarrollar programas de promoción de ventas.
- Preprobar los programas de promoción de ventas.
- Implementar y controlar el programa de promoción de ventas.
- Evaluar los resultados de la promoción.
‘Objetivos de la promoción de ventas.
Los objetivos de la promoción de ventas se derivan de los objetivos de
comunicaciones de mercadeo, básicamente, los cuales & su vez derivan en los
objetivos de mercadeo desarrollados para el mercado y el producto.
- Para consumidores, los objetivos incluyen estimular más usos y compras
de unidades de mayor tamaño por los usuarios realizar pruebas entre los no
usuarios, y atraer a la prueba a usuarios de otras marcas.
- Para minoristas, los objetivos incluyen a los minoristas a
almacenar nuevos artículos o volúmenes más grandes, estimular las compras
fuera de temporada, estimular el almacenamiento de artículos relacionados con
equiparar promociones de la competencia, construir una lealtad a la marca por
parte del minorista y obtener la entrada en nuevos mercados o puntos de venta.
Para la fuerza de ventas, los objetivos incluyen estimular el apoyo a un
nuevo producto o modelo, estimular la consecución de más clientes prospecto, y
estimular la venta fuera de temporada.
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4 - SEI ECCION DE LOS INSTRUMENTOS
La decisión de selección debe tener en cuenta el tipo de mercado, los
objetivos de la promoción de ventas, las condiciones de la competencia y la
relación costo- efectividad de cada instrumento.
* Muestras, cupones, paquetes rebajados. Premios y estampillas
comerciales.
1. Muestras: son ofertas de muestras gratis o prueba de un producto para
los consumidores. La muestra, gratis podría ser entregada pue.’ta a puerta, por
correo. Las muestras se ofrecen en recipientes ‘tamaño prueba” en lugar de los
tamaños regulares.
2. Los cupones: son certificados que permiten al portador un ahorro de
dinero en el momento de la compra de un producto especifico. Los cupones
pueden ser despachados por correo o Insertados en anuncio.
Son una buena forma para estimular las ventas de una marca madura al
igual que para incluirlos primeros ensayos de una nueva marca.
‘La lasa de redencióo del cupón varia, dependiendo del valor del cupón y
de la forma como éste se distribuye, siendo más alta cuando apareció en el
periódico (40%) en o sobre paquetes (30%), en revistas (14%> y mediante correo
directo (11%>” (3).
3, Los paquetes rebajados: son ofertas, para los consumidores, de una
determinada cantidad dinero fuera del precio regular de un producto, impresa en
la etiqueta del paquete.
El paquete rebajado puede tomar forma de un paquete de precio reducido,
el cual es un paquete individual vendido a un precio reducido: un paquete
múltiple, el cual equivale a vender dos o alguno más paquetes a un precio
reducido: un paquete unido en el cual hay dos productos relacionados y pegados
entre si.
Los paquetes rebajados son muy efectivos para estimular las ventas a corto
plazo, ai~n más que los cupones.
4. Los premios: son artículos que se ofrecen a un costo relativo bajo a gratis
como un incentivo o bono para los compradores de un producto específico.
5. Paquete premiado: acompaña al producto dentro o fuera del paquete. El
paquete mismo, si es recipiente reutilizabie puede servir como un premio.
6. Premio gratis: por correo es un articulo que la compañía enviará a los
consumidores quienes envien una solicitud junto con una prueba de compra como
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por ejemplo la tapa de la caja. Un premio de liquidación por si mismo es un
articulo que la compañía venderá a un precio por debajo de lo normal, a aquellos
consumidores quienes lo soliciten.
‘Una tendencia reciente de los fabricantes es la de ofrecer a los
consumidores toda clase de premios que lleven el nombre de la compañía. Los
aficionados a Budwelser pueden solicitar camisetas, globos y cientos de otros
artículos con el nombre de Bud escrito en ellos,” (4)
Exhibiciones y demostraciones en el punto de compra,
Las técnicas de promoción de ventas cubren exhibiciones y demostraciones
que tienen lugar en el punto de compra o de venta, es decir, cerca de las
mercancías . Muchos minoristas, no gustan de maneras en las que están incluidos
miles de exhibidores, letreros y carteles que reciben cada año de los gabinetes y
fabricantes aún cuando la fuerza de ventas del fabricante se ofrece para
colocarlos, el espacio de los minoristas es limitado y ellos reciben demasiados,
llevándolos a una actitud negativa.
los fa~icantes están respondiendo creando materiales PDO de mejor
calidad y pasándolos por televisión o en avisos impresos como refuerzo.
El exhibídor de las medidas de pantalón Leggs es uno de los más
creativos en la historia de los materiales PDO y un factor importante en el éxito de
esta marca.” (5)
Promoción comercial.
los fabricantes han elaborado un conjunto de técnicas para asegurar la
cooperación de los mayoristas y los minoristas> estos intérmedíarios requieren de
algún beneficiario y beneficio , generalmente reflejado en una utilidad o ganancia
personal.
Los fabricantes pueden ofrecer:
1. Descuento de compra: Es una oferta de rebaja a corto plazo para cada
caso durante un periodo de tiempo establecido,
El propósito es estimular a los distribuidores a comprar un articulo o una
cantidad que de ninguna manera podría haber comprado con frecuencia se utiliza
para introducir un nuevo producto y para compensar a los compradores por el
problema de adiccionar su inventario.
2. Descuento de mercancia: El cual es un acuerdo contractual de corto
plazo para compensar al distribuidor por la exhibición de los productos del
fabricante,
3 Descuento publicitario: Compensa a los distribuidores por exhibir los
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productos del fabricante en sus anuncios de periódico, programas de radio o
volantes.
4. Descuento de exhibición: Las compensa por mantener o diseñar
exhibidores, especiales del producto. La compensación se realiza bajo “prueba de
actuación’.
5. Productos gratis: Que son cajas extras de mercancía ofrecidas a los
intermediarios quienes compran una determinada cantidad.
8. Dinero en efectivo:lo cual es en efectivo o regalo para los distribuidores o
para que su fuerza de ventas Impulse los productos del fabricante.
7. PublicIdad de especialidad: Que consiste en artículos de regalo que
llevan el nombre de la compañía y le ayudan a reforzar las relaciones entre el
fabricante y los intermediarios. La publicidad de especialidad incluye lápices, y
muchos otros artículos. Estas especialidades son despachadas a los
intermediarios mediante correo o entregadas personalmente por los
representantes de ventas.
‘tilos generalmente tienen éxito al realizar la imagen del producto en la
mente de los intermediados (6),
‘Convenciones de negocios y exhibiciones comerciales.
Las asociaciones de industria y comercio organizan anual o más
frecuentemente convenciones para sus miembros y generalmente patrocinan al
mismo tiempo una demostración comercial,
Aquellos quienes venden para una determinada Industria son invitados a
participar en la muestra comercial para que exhiban sus productos a los miembros
de la asociación.
Los vendedores quienes participan esperan diversos beneficios, entre los
cuales se Incluye el desarrollo de nuevas venías, mantener un contacto con los
clientes, introducir nuevos productos, encontrar nuevos clientes y venderle más a
los clientes actuales.
Concursos, loterías y juegos.
Estas técnicas les representan a los consumidores a los distribuidores o a la
fuerza de ventas la oportunidad de ganarse algo.
En el campo de los consumidores, un concurso exige que los consumidores
propongan anotación.
Una lotería exige que los consumidores proporcionan su nombre para que
se les incluya en sorteo, Un juego exige que los consumidores reciban algo cada
vez que hacen una compra.
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De otra parte, los concursos de ventas describen los concursos dirigidos a
los distribuidores o a la fuerza de ventas y tomen la forma de una competencia que
los induce a redoblar sus esfuerzos de ventas por un periodo establecido con
premios a los mejores.
5.-DESARROI lO DEL PROGRAMA DE PROMOCION DE VENTAS
Un programa de promoción de ventas Implica que se selecione una o más
promociones. Las principales decisiones tienen que ver con el tamaño dei
incentivo, las condiciones de participación, el vehículo de distribución para la
promoción, la duración de la promoción, la regulación del tiempo de la promoción.
* Tamaño del incentivo.
El experto en mercadeo tiene que determinar el coste más efectivo del
tamaño del incentivo.
Si se quiere que la promoción tenga éxito, es necesario determinar el
tamaño incentivo mínimo. Además, un alto nivel de incentivo producirla más
respuesta de ventas pero a una lasa decreciente.
Algunas de las firmas más grandes de productos empacados para el
consumo tienen un gerente de promoción de ventas quien lleva registro de la
efectividad de las dirigentes promociones utilizadas por la compañía, quien
correlaciona el valor del incentivo con la respuesta de ventas, con el objeto de
deducir la función de respuesta de ventas.
Como resultado, el gerente de promoción de ventas puede recomendar
niveles de incentivos con un buen grado de pericia por lo cual no seria posible
para gerentes de marcas individuales quienes sólamenie adelantan una o dos
promociones al año.
Condiciones de participación.
Los Incentivos se pueden hacer disponibles para todo el mundo o para
grupos seleccionados. Por ejemplo un premio se puede hacer disponible para
aquellos quienes devuelven las tapas de las cajas y otra evidencia de un previo
consumo. Las loterías se pueden limitar a ciertos estados y no estail disponibles
para las familias del personal de la compañía, o para personas por debajo de
determinada edad. Al escoger cuidadosamente las condiciones de participación,
el vendedor puede selectivamente desalentar a aquellos que probablemente no
se convertirán en usuarios regulares del producto. De otra parte, si las condiciones
son demasiado restrictivas sólo participarán los consumidores más leales o los
más dispuestos.
Duración de la promoción.
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Si las promociones de ventas se ofrecen por un periodo demasiado corto
de tiempo, muchos clientes prospecto no podrán beneficiarse puesto que pueden
no estar volviendo a comprar en ese momento o pueden estar ocupados en otras
cosas. Si la promoción se adelanta por periodo demasiado larga, los
consumidores pueden comenzar a ver esto como una concesión de precios a
largo plazo y la actividad perderá algo de su fuerza ‘encantadora” también
surgirán preguntas sobre la verdadera calidad de la marca,
“Según un investigador la frecuencia óptima es de aproximadamente tres
semanas por trimestre, y la duración óptima es la longitud del ciclo promedio de
compra”. (7>
• Vehículo de distribución de la promoción.
El experto en mercadeo debe decidir como distribuir y promover el
programa de promoción para la audiencia objetivo. Cada método de distribución
implica diferentes niveles de alcance y costo. Los cupones dentro del empaque
fundamentalmente alcanzarán a los usuarios actuales, mientras que tos cupones
enviados por correo pueden ser dirigidos a los no usuarios de la marca, aunque
sea a un costo mayor.
• Regulación del tiempo de la promoción.
El programa de promoción de ventas generalmente será estructurado por
los gerentes de marca. Este programa tiene que ser aprobado por el gerente de
división y por el gerente de ventas en términos de la estrategia total de mercadeo
de división.
El programa es un instrumento de planeaclón y requiere de una cuidadosa
coordinación entre producción, ventas y distribución. Al mismo tiempo, también se
pueden necesitar algunas promociones no planeadas, lo cual requerirá de una
planeación como resuhado de una rápida solicitud.
• Presupuesto total de la promoción de ventas.
El presupuesto total de la promoción de ventas se puede desarrollar de dos
maneras. Puede hacerse sobre el terreno, donde el experto en mercadeo decide
las dIstintas promociones a utilizar durante el añoy tuego estimar el costo de cada
una.
El costo de una promoción particular está conformado por:
• Costos administrativos.
- Costos de incentivos.
- Número esperado de unidades,
La forma más común de llegar a presupuesto total de promoción de ventas
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es utilizar un porcentaje convencional al presupuesto total de publicidad y
promoción de ventas.
Los organizadores que poseen múltiples marcas deberían asegurarse de
que los presupuestos de las marcas están coordinadas con el objeto de obtener
economías a partir de las actividades de promoción de ventas.
No todas las actividades de promoción de ventas pueden planearse por
anticipado, la coordinación proporciona ventajas de ahorro en costos, como por
ejemplo los envíos de cupones múltiples por correo a los consumidores,
En un estudio se encontró tres grandes faltas en la planeaciórx de la
promoción de venias:
- Falta de consideración de la efectividad del costo.
- Uso de reglas de decisión simplista, tales como la exiensión del gasto dei
año pasado, porcentaje sobre les ventas esperadas, mantenimiento de una lasa
fija para la publicidad,
- Presupuesto de publicidad y promoción preparado, independientemente.
Preprueba del programa de promoción de ventas,
La preprueba de promoción de ventas deberla ser conducida, cuando fuera
posible, a determinar sí los instrumentos son los apropiados, si el tamaño del
incentivo es el óptimo, y si el método de presentación es ei efectivo.
‘Una encuesta de PREMIUM AI2VERTISES ASOGIATION indicó que poco
menos dei 42% de los oferentes de premios nunca probaban la efectividad de los
premios’. (8)
• lmplementacióri y control del programa de promoción de ventas.
El control efectivo de la promoción de ventas requiere que se establezcan
metas específicas y planes de implementación para cada promoción. El programa
de implementación debe cubrir dos factores críticos en cuanto al tiempo, el tiempo
de preparación y el tiempo de culminación.
El llempo de preparación es el tiempo necesario para llevar el programa al
momento en que se anuncia la promoción. El tiempo de culminación comienza en
la fecha de lanzamiento y termina cuando aproximadamente entre el 90 y el 95V~
de la mercancía promocionada está en manos de los consumidores, lo cual puede
llevar uno o varios meses, dependiendo de la duración del programa de
promoción.
‘Evaluación de los resultados de promoción de ventas.
La evaluación es el requisito crucial para la mejora de cualquier programa.
“La evaluación de los programas de promoción poca atención. Aún
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cuando se hace un intento por evaluar una promoción, es probable que se haga
en forma superficial.... La evaluación en términos de rentabilidad aún es menos
común’~. (9)
Los fabricantes pueden utilizar cualquiera de los cuatro métodos siguientes
para evaluar la efectividad de la promoción de ventas, análisis de datos del paoel
de consumidores, encuestas de consumidores y estudios experimentales.
La técnica más común de evaluación de la promoción para el consumidor
es la de comparar el movimiento del desempeño de las ventas antes, durante, y
después de una promoción. El nivel que tenf a la marca antes de la promoción
puede volver a ser el mismo después de ella. Con el resultado de que la
promoción solamente alleró el patrón de tiempo de la demanda en lugar de la
demanda total.
Las promociones de rebajas inducen a algo menos de cambio y que los
cupones en que en el empaque afectan fuertemente el cambio de marca. Además
los consumidores,generalmente> regresan a sus marcas preferidas después de la
promoción.
Si se quiere dar una mayor Información, se pueden realizar encuestas de
consumidor con el objeto de conocer cuantos recuerdan la promoción, qué
pensaron sobre ello, qué ventajas obtuvieron y de qué manera ella afecté su
posterior comportamiento de selección dé marca.
Las promociones de ventas también se pueden evaluar por media de
experimentos cuidadosamente diseñados que varian atributos tales como valor
del incentivo, duración y el medio de distribución. Algunas compañías grandes
prueban estrategias alternativas en áreas del mercado seleccionadas con cada
una de sus promociones nacionales.
De esta manera vemos que la promoción de ventas puede jugar un papel
importante en la mezcla de la promoción total. Aunque se utiliza ad hoc y sobre
una base residual por muchas firmas, ella puede ser utilizada más sistemática y
efectivamente para definir los objetivos de la promoción de ventas, para
seleccionar los intrumentos apropiados, para diseñar el programa de promoción
de ventas, para preprobarlo, para Implementarlo y controlarlo y para la evaluación
de los resultados.
6.PUBLICIDAD NO PAGADA
.
La publicidad no pagada ha sido definida como la actividad de asegurar
un espacio editorial divorciado de un espacio pagado, en todos los medios leídos
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vistos o escuchados por los clientes o prospectos de una compalila, con el
propósito específico de ayudar a conseguir las metas de las ventas.
En la medida en que una organización pueda crear cuentos y noticias al
rededor de una entidad de mercado se está utilizando la publicidad no pagada. En
algunas oportunidades, los resultados pueden ser espectaculares.
¿ Qué clase de entidades se pueden publicitar?. Casi todas. La publicidad
no pagada se utiliza para promover distintas marcas por ejemplo, las asoclacones
comerciales la utilizan para restaurar el interés en productos como
huevos y leche.
Comúnmente se utiliza para lanzar nuevos productos y marcas y para
despertar el interés en marcas maduras.
Las organizaciones con baja visibilidad utilizan esta publicidad para lograr
más atención, mientras que las organizaciones con una imagen pública
deficiente la utilizan para describir las cosas positivas que realizan. Los paises la
utilizan para traer más turistas, inversiones extranjeras y ayuda internacional.
• Esirategias de la pub¡icidad no pagada.
Basada en tres cualidades:
- Alta credibilidad, Las nuevas historías y características parecen ser
verídicos informes originados por los medios para la mayoría de los lectores. Ellos
tienen un aNo grado de credibilidad.
- Sin previsión. La publicidad no pagada lleva a muchos compradores
potenciales que de otra forma evitarían a los vendedores. La razón es que el
mensaje está dado en forma que llega a los compradores como noticia , más que
como una comunicación directa de ventas.
- Dramatización. La publicidad no pagada, igual que la propaganda, tiene
un potencial para dramatizar una compatiia o un producto.
La publicidad no pagada con frecuencia se describe como hijastra del
mercadeo debido a que es subutilizada en relación con la verdadera contribución
que ella puede hacer.
Esta pu_blicidad en muchos casos crea un impacto memorable en la
conciencia pública, la compañía no paga por el espacio o tiempo en los medios
sino que paga por el tiempo del equipo utilizado para deserroltar las historias e
incluir a los medios a utilizarlos, pero este costo es mínimo. Si la compañía tiene
una historia verdadera para contar, dsta podría ser escogida por todos los medios
informativos y vale millones en porpaganda equivalente. Además, seria más
hable como noticia que si fuera entregada como propaganda.
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• Factores que en la publicidad no pagada tendría un alto potencial en la
mezcla de promoción.
- Notabilidad: Los productos que puedan respaldar historias interesantes
como para que los editores las acapten, son los mejores candidatos para esta
publicidad.
- Estimulo para la fuerza de ventas y para los distribuidores, La publicidad
no pagada se puede utilizar para despertar el entusidf~o de la fuerza de ventas y
de los distribuidores cuando ello se requiera . Por ejemplo, las nuevas historias
que aparecen sobre nuevos productos antes de su lanzamiento, ayudarán a la
fuerza de ventas a ganar la atención de los minoristas.
-Necesidad de credibilidad, la publicidad no pagada Introduce un elemento
de credibilidad en virtud de la comunicación del mensaje dentro de un contexto
editorial.
La credibilidad se necesita para los nuevos productos así como para los
productos maduros que el mercado ha cuestionado.
-Presupuesto pequeño. La públicidad no pagada mientras no tenga un
costo tiende a ser costo bajo para producir oposiciones comparadas con los
costos de correo directo y la propaganda a los medios. Mientras más pequeño sea
el presupuesto de mercado de la compañía más fuerte ea la pelea por la
utilización de la publicidad no pagada imaginativa con el objeto de neutralizar la
ventaja de un competidor quien tenga más dinero para gastar en propaganda,
• Principales decisiones con respecto a la publicidad no pagada.
Al considerar cuando y como se debe utilizar esta publicidad, la gerencia
debería establecer los objetivos de la publicidad no pagada, seleccionar los
mensajes y vehículos de la publicidad no pagada, evaluar los resultados de la
misma.
Implementación del plan de publicidad no pagada.
Una de las principales características de los publicistas es la relación
personal que establecen con los editores de medios, con frecuencia los
publicistas son experiodistas que conocen una cantidad de editores de medios y
saben lo que ellos desean. Los editores de medios desean historias interesanates
y bien escritas y facilidad de acceso a posterior información - Los publicitarios ven
a los editores como un mart<et para salis facer para que a su vez éstos se inclinen
a utilizar su historia.
La publicidad no pagada requiere eventos especiales como conferencias
novedosas y concursos nacionales . Los publicistas necesitan de buena cabeza
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para los detalles y para encontrar soluciones rápidas cuando las cosas van mal.
Evaluación de los resuBados de la publicidad no pagada.
El asunto más difícil de medir en relación con la contribución de la
publicidad no pagada tiene que ver con el hecho de que ella se utiliza
conjuntamente con otros instrumentos de comunicación y mercadeo y su
contribución es difícil de separarSI ésta se utiliza antes que otros instrumentos
entra en acción como frecuentemente sucede con el lanzamiento de un nuevo
producto su contribución es fácil de evaluar. La publicidad no pagada se diseña
teniendo en mente determinados objetivos de respuesta de la audiencia y estos
objetivos so n la base de los que se va a medir. Las principales medidas de
respuesta son exposición, conocimiento.comprensión, cambio de actitud y ventas.
La medida más común y más fácil de la efectividad de la publicidad no
pagada es el número de exposiciones creadas en el medio.
El impacto de ventas y la utilidad es la medida. más satisfacloriajwe se
obtiene.
7. CONCLUSIONES
lLa promoción de ventas cubre una amplia variedad de instrumentos de
incentivos a corto plazo y es más efectiva cuando se utiliza conjuntamente con la
publicidad.
2. Un programa de promoción de ventas conlídva a que se seleccione una o
más promociones. El control efectivo de la promoción de ventas requlre¶tJe se
establezcan metas para cada promoción.
3. La evaluación es un requisito crucial para la mejora de cualquier
programa.
4. La publicidad no pagada tiende a ser uno de los principales instrumentos
de comunicación de mercados. La publicidad determina si existen historias
interesantes para comprar, sobre un producto.
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En base a la información buscada he desatollado un estudio sobre la
estrategia publicitaria para el mejo>- funcionamiento de la publicidad ya que si la
estrategia falía también la hará la campaña. Por eso al ser ta~ impalante he
intentado conocer todos los puntos que la componen y los factores que a
condicionan.
La publicidad para ser eficaz precisa de una metodología para alcanzar
unos objetivos preestablecidos y es esa metodología la que desarrolla en este
trabajo,
Para restablecer la metodologia necesitamos una información básica sobre
el consumidor, el producta el mercado, el medio, el anunc¡an¶e. la publicidad en
sí y la comunicación. Toda esta información componen a metodologla y su
recopilación se hace también mediante unas melodoiog1asLa necesidad básica necesaria es la sícuiente:
- Recopilación de la información nécesaria para ó:srnínur el riesgo de ~a
efectividad publicitaria.
• La acalividad es imprescindible en la estrategia y ¿sta aparece en a
presentación del mensaje
- Cada publicidad requiere una esta¶e;a d~re~e pro siempre se
cuenta con una guía general para su desarrollo.
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- Los acativos buscan la diferenciacion del producto en el mercado, el
beneficio, a quien puede interesar y el <1<j~ de eso producto pera interesar a
alguien (perfil del consumidor).
- No se trata de convencer al pi5blico. sino de informarle de las
posibilidades que le ofrece el producto, bien o set-vicio. asi como .l beneficio.
- Seleccicin y elección de los medios, taniblen la planificación
comunicacional.
Seleccidn de la audiencia, del consumidor, del publico potencial.
- Clases de estrategias para poder enjuiciar de una mejor forma la
publicidad requerida.
- Objetivos publicitarios a consegufr.
2 EL CONCEPTO DF ESTRATEGIA
Los primeros antecedentes del termino y del concepto estrategia provienen
del siglo V antes de Cristo. Tiene un origen giego pero ya era conocido en la
cultura oriental. Nace por tanto en Grecia y significa general” o conductor de la
tropa, su origen es netamente bélico.
Existen testimonios del uso de este concepto en los siglos V y IV a. C., tales
como Esquino, Platón. Herodoto y Aristófanes, Jenofonte, Plutarco, Plinius
Secundus y Plinius Caeciuius Secundus.
El primer teórico de la estrategia en el mundo occidental es KARL VON
CLAUSEWTZ en los comienzos del siglo XIX, cuando publica su famosa ‘Teoria
de la gura”.
La pelaire es aceptada por la Pee] Academia de la Lengua en 1843 con un
contenido claramente militar.
A partir de esta fecha el termino se empieza a utilizar por extension
analógica a otros ámbitos: politico, sociológico, económico, psicológico, etc.
El concepto siguiendo este proceso de adaptación a otros campos penetra
en el ambito de la comunicación y por consecuencia en la publicidad.
Desde el punto de vista de la cultura oriental hacer una breve mención a
SUN TZU y el arte de la guerra. Define este autor la estrategia como “vencer y
someter al enemigo sin combate: todo arte de la guerra esta basado en el engaño”
cl>. Estas fueron las fuentes de inspiracion de las teclas de MAO TZE TUNG.
2.1~
La estrategia se forma como término a traves de dos gandes lineas
- militar, constatada desde el siglo V antes de Cristo.
- leona de los juegos, configurada a partir de 1928. Donde se preocupa de
buscar las estrategias óptimas contra un adversario Inteligente (o varios> contra la
naturaleza.
La linee militar se basa por un lado en un origen giego y con la cultura
oriental (SUN TZU>.
Pero se produce la independencia de estrategia y guerra mediante la
independización de la estrategia del uso de la violencia, tanto a nivel conceptual
como practico militar, y la extension analógica de la noción del conflicto.
De modo que. queda establecido que. segun sea el objetivo asi sera la
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esfrateg~a <militar, económica. polrtica, de marketing, de publicidad...>.
La información por tanto supone un gan pesa en la estrategia y se concibe
ésta como un sistema de información más que como un sistema basado en la
fuerza.
Nos encontramos ente un concepto científico de estrategia estudiado por
KAUFMAN, FUSTIER y DEVRET <2), que definen: ‘una estrategia es un conjunto
de decisiones preparadas de antemano para el logo de un objetivo asignado,
teniendo en cuenta todas las posibles reacciones del adversario ylo de la
naturaleza’.
Este concepto científico de estrategia implica:
- la asignaci6o de un objetivo a cumplir;
- la posibilidad de elección entre varias alternativas, de las que dependen
unos resultados cara al logo de dicho objetivo:
- une situación de conflicto (con uno o varios contrarios, o con la naturaleza)
en la que el resultado se halla parcialmente controlado por una y otra parte en
conflicto;
- limitación de recursos propios:
- un nivel de incertidumbre;
- la consideración de todas la posibles reacciones:
- la toma de decisiones entre las diferentes alternativas previas a la accion.
2.2 Definiciones
CLAY 5. TIMON - La estrategia publicitaria desaibe la visión global con que
debo enfocarse la publicidad para alcanzar los objetivos publicitarios. A este
respecto, la estrategia delimite el quien, el que, el donde y el como del progama
total de la publicidad. (3>
Prof. Dr- JOHN SUTHERLAND - Las estrategias son metodos por medio de
los cuales se puede alcanzar los objetivos establecidos. <4>
Diccionario de la Publicidad. IGNACIO H. DE LA MCTA - Habilidad técnica y
profesional en el planteamiento y desarTolio de una campaña utilizando los
argumentos precisos en cada momento en relación con los medios empleados y el
uso da estos de acuerdo con el consumidor que se busca. (6>
WEBSTER’S SEVENTH NEW COLLEGIATE DiCTIONARV - Es el arle de
idear o utilizar planes o estratagemas para alcanzar un objetivo. (6)
INFORMATION MANAGER - Es una metodologia de c¿mo resolver mejor
une tarea. (7)
Prof. Dr. J. R. SANCHEZ GUZMAN - El verdadero 6xito de una estrategia de
publicidad consistirá en asimilar una serie de disciplinas, conocer unas técnicas y
seguir una metodologia. (8)
RAFAEL ALBERTO PEREZ - Una estrategia es un método o un conjunto de
métodos elegidos para el logo de un objetivo asignado, teniendo en cuenta todas
las posibles reacciones del adversario yjo naturaleza. (9)
MARTIN SHUBIK - ímpiícitament~ en el significado de eswategía se
contiene un método para ectuar... (¶0)
CH. JONES - Cuando un método de d:seno es suficiente para le resoluci¿n
de un problema. a este m¿todo se it d¿ el nombre de esv”ategia(¶1)
Prof. Dr. R. T, BOTILE - Es un método efectivo para alcanzar los objetivos
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publicitarios. (12)
DON E. SCHULTZ La formulación de un publicitario que comunica los
beneficios o características de solución del problema de un producto o un
servicio, al público al que esta dirigido. Generalmente es desarrollada para su uso
en los medios masivos. (13)
Prof. Dr. ANDRES ROMERO - Disponer de la información suficiente sotre lo
que se quiere hacer, para que, adaptando a esos objetivos las técnicas, sirvan
para asegurar el hito posible en la acción de anunciar con el minimo riesgo. (14)
Después de este repaso sotxe las definiciones dadas por los teóricos de la
publicidad, podemos saber de la estrategia publicitaria que se trata de una serie
de métodos, de tácticas con las que intentamos solucionar el prablema que se nos
plantea a nivel publicitario, o simplemente para poder alcanzar unos objetivos
previamente establecidos.
2.3 Diferenciación con otros términos
2.3.1 Estrategia y táctica.
Ambos términos tienen un origen netamente be-lico pero al igual que la
estrategia evolucionó. también lo hizo la táctica paralelamente. Y a la hora de
definir la táctica podemos encontrar ambigdedades.
Los teóricos de la publicidad la han definido como:
BERTRAN M. GROSS - Las tácticas se extienden a un área mas limitada en
un período de tiempo mas calo: y las estrategias tienen mayor alcance y duracton.
<15)
JURGEN WILD - Las técticas son prog’amas a medio plazo. (¶6)
MORTON DAVIS - Una táctica es la realizaci¿n de los objetivos inmediatos
que se requieren para la consecución de una estrategia. (¶7)GENTRY Y 51-IANER - táctica como eficienci&dentro del sistema; estrategia
como cambio del sistema para conseguir el objetivo preestablecido. (16>
La ambigliedad queda ya resuelta y podemos asegurar que cada una tiene
su campo diferenciado. Entiendo por estrategia algo abstracto: mientras que la
táctica es algo concreto, un elemento más dentro de la estrategia, el “con?
desarrollarlo para alcanzar esos objetivos.
Estas son algunas de las características tanto de unas como de otras (19>:
ESTRATEGIA
- Determina objetivos generales.
- Posee un centro estratégico uníco.
- Suelen fijarse a medio y a largo plazo.
- Persigue un objetivo.
- Abarca toda la Empresa.
TACTICA
- Determina objetivos secundarios.
- Pueden existir varios centros tácticos.
- Se fijan a calo plazo.
- Persigue metas.
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- Abarca solo un secta de la Empresa.
23 2 Estrategia y pian
Definimos la pianificaci¿n como. Conjunto de medidas dispuestas en
cualquier secuencia que se supone es adecuada para alcanzar un objetivo “(21)
La planificación es por tanto, orno de los elementos que configuran la
esvategia y mediante la cuál se convierten en una realidad, siempre es necesaflo
que las ¡deas circulen ordenadamente porque sino seria un caos y nos llevarla al
fracaso seguro de la estrategia que desarrollamos.
Existen varias ciases de planificación: (22)
— Planificaci¿n t~ctica, progamas a medio plazo.
- Planificación estratégica, progamas a largo plazo.
- Planificación operativa, planes anuales y presupuestos.
La diferencia pa’ tanto entre estrategia y planificación se reduce al tiempo y
la valoracion.
Proceso de planificed&i estratégica: (23>
t. Conciencia del fin perseguido.
2. Valcracion actual.
a. Plan estratégico general (basado en la valoración>
4. Fijación de metas intermedias.
5. Planes para alcanzar las metas intermedias.
La razón de que nos planteemos un proceso mediante el cual desarrollar la
estrategia es la imprescindible crdenaci6n para conseguir los objetivos.
3. OBJETtVOS DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA
alDefinicion de objetivo publicitario
“Resultado final claramente establecido y medibie que desea obtenerse de
un mensaje o mensajes publicitarios. Generalmente el objetivo puede ser medido
en términos de un cambio de percepción, preferencia, convicción u oWo efecto de
comunicación.’ <24)
3.2 Diferentes posturas ente el obietívo osneral de la Publicidad
Una estrategia la calificamos como eficaz cuando cumple el objetivo
preestablecido con anterioridad. Existen divergencias a la hora de asignar un
único objetivo para la publicidad y las opiniones de los teóricos se dividen en:
3.2.1 Postura pragmática. Marca la pub!icidad en términos de conducta.
Esta postura es totalmente errónea ya que hay ciertos puntos que no son
tenidos en cuenta y suponen un capitulo iniportante. Estos puntos excluidos son
1. Factores ajenos a la Publicidad que influyen en la conducta:
- actitudes y estereotipos.
- contexto social y económico.
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2. En el homb’e no se da una ecuacion inmediata estimulo - respuesta. Idea
basada en los behavuristas que afirman poder con~olar las acciones mediante
premios y castigos. ignoran completamente los mecanismos de autodefensa con
que cuenta el publico.
3. Error del análisis del proceso de la comunicación publicitaria.
3.2.2 Postura comunicacional. Establece los objetivos en medida del valor
de la comunicación. La g’an mayoria de los autores estan de acuerdo en que la
Publicidad es comunicación entre el emisor y el receptor.
“Un objetivo publicitario es una tarea especifica de comunicacion, a
cumplirse entre una audiencia definida en un gado determinado y dentro de un
plazo fijado”. (26>
El problema se plantea al calificar a la comunicación ofrecida por la
publicidad como información exclusivamente o como persuasión. ta información
y la persuasi&i son dos aspectos estrechamente unidos y en continua ósmosis de
la comunicacidn publicitaria.” (26)
La idea de que la persuasión entre a formar una parte del mensaje nos es
totalmente rechazable pero tenemos un componente básico en todo proceso de la
comunicación. La información es una constante, que tiene una serie de referentes
concretos y especificos.
4. LA INFORMACION COMO BASE DE TODA ESTRATEGIA
En primer lugar debemos recordar que la información en un proceso
comunicacional es constante y es un componente imprescindible. Además
tenemos que tener en cuenta que la infcrma¿ión aporta al publicitario la
posibilidad de reducir la inces-tidumb-e creada a la largo del proceso del desarrollo
de los mensajes. La información es necesaria y básica en todo proceso
comunicativo.
Esta información básica ha de ser muy con~eta en tres puntos
imprescindibles y muy relacionados entre si, aunque nunca debemos olvidarnos
de otros factores condicionantes. Estos tres puntos son:
- consumidor,
- mercado,
- producto.
4.1 información básica sobre el consumidor
.
De un estudio exhaustivo del consumidor podemos establecer:
- qué decir,
- cómo decirlo.
- dónde decirlo.
Es decir, el contenido del mensaje, su código y su estrategia de medios.
Las características del consumidor se reducen a
- sociodemoqáficas: sexo.
edad,
clase social,
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región.
poder adquisitivo.
- estilo de vida,
Con estas características nos queda configurado el perfil del consumidor.
También es interesante y de gan utilidad para el publicitario conocer usos y
hábitos generales del servido como de la compra. en cuanto a mecanismos de
selección y decisión final, y en cuanto al ambiente psicológico que rodee la
compra:
- frecuencia,
- lugar,
- estación del año.
- quién lo usa.
- cómo lo usa..
Debe por tanto existir una información base con respecto a:
a) Las actitudes del consumidor con respecto a la categorla del producto y
a la marca.
b> Las motivaciones (impulsos positivos) y los frenos (Impulsos negativos>
hacia la compra del producto.
c> La imagen de marca, generalmente parte de la posición del producto en
el mercado y la posición en la mente de los consumidores potenciates.
La marca está formada por estos cinco elementos: (27)
proximidad.
2.- precisión.
3.- contenido
4.- valoración y
5.- las asociaciones que produce.
Existe una clasificación de los compradores que integan el mercado total
de todos los productos: (25)
Segmento N
Aquellos que no compran esta clase de producto
Segmento C
Aquellos que compran productos de la competencia exclusivamente
Segmento P
Clientes existentes
Como indica . este mercado no está estancado. Este movimiento
está originado or sus necesidades o por la estrategia publicitaria y su ejecución.
4.2 información básica sobre el producto
.
Esta información se refiere a los aspectos puramente fisicos del producto y
no psicológicos. Se centra principalmente en tres puntos:
a> Características físicas del producto.
b) Carcterlsticas agegadas del producto.
cl Producción y elaboración.
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4.3 Información básica sobre el mercado
.
Principalmente sobre:
4.3.t Segmentaciones. Una segmentación para que sea eficaz ha de ser
medibie o mensurable, accesible y con magnitud.
Los tipos de mercado según la segmentación pueden ser:
- abierto, determinado por factores geogáficos y económicos. definidoi por
la proximidad física y la proximidad del producto.
- masivo, donde disminuyen los costes unitarios y marginales con la
aparición de nuevos productos que deben dferencia”se entre ellos.
- bruto, aquel que está formado por todas aquellas personas que es
probable que tengan una necesidad consciente o inconsciente del producto o
sero en cuestión.
- fragmentado, donde la empresa detecta la aparición de criterios de
segmentación del mercado más complejos al ‘rse complicando el numero de
variables útiles. (29)
Les variables de segmentación son demog’áficas. geogáficas.
psicológicas, por beneficios esperados o ventajas, por volumen de compre o por
factores de marketing.
4.3.2 Distribución.
Debe recopilar inlormación sobre:
- Cómo se &jstribuye el producto.
- Dónde y a qu~ niveles se distribuye.
- Oué opina sobre el producto el vendedor.
- Cuál es la presencia del producto en el punto de venta.
4.3.3 La demanda y su estructura.
Debe conocer la dimensión y tendencias del mercado total y por áreas.
4,3.4 La competencia.
Los aspectos a conocer son:
- empresas y marcas,
- esúategias,
- contenidos de sus comunicaciones,
- ventajas y desventajas de nuestro producto y del suyo.
4.4 Proceso de operación de las comunicaciones
El modelo básico del proceso de comunicación lo desarrolló Paulov con un
experimento con perros, donde mediante un estimulo se producía una respuesta.
modelo SR. Este modelo aplicado a la comunicación se representa:
ANUNCIANTE MENSAJE — MEDIO — RECEPTOR
REALIMENTACION
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El estimulo lo produce el emisor (anunciante> y la respuesta es dada por el
receptor si recibe y asimile el mensaje <realimentación).
Con este modelo denominado en la década de 1940 ‘efecto hipodérmico’
al compararlo con una jeringa hipodérmica, se pensaba que el público estaba
indefenso y pod-la ser manipulado en cuanto que se le inyectaran cantidades
masivas de estímulos y mensajes. Pero tos expertos HOVELAND. SCHRAMM y
otros, establecieron un nuevo método de comunicación masiva donde el receptor
es capaz de filtrar los mensajes no deseados o inútiles.
ANUNCIANTE — MENSAJE — MEDIO — FILTRO — RECEPTOR
REALIMENTACION
Investigación de mercados
Tipo de investigación
Clasificación (no exhaustiva) de la investigación de Mercados.
1. investigaciones Cuantitativas
t- Investigación de productos
a> Testeo de prelerencias.
b> Blind Test.
c> Penetración y aceptación.
d> Test de etiquetas, empaques y diseños.
e> Formas de usos.
1) Ocasiones de consumo.
g> Introducción de productos o servicios nuevos.
h> Mercados de prueba.
2.- Investigación del consumidor
a) Dimensionamiento de mercados consumidores.
b> Participaciones de mercado (shares>.
c> Segmentaciones de mercados <sexo, edad, estrato, educación.
zonas, etc.).
d) Determinación de mercados potenciales.
e> Cómo lo usa.
Cuándo lo usa.
En qué lo usa.
f) Frecuencias.
g> Quién decide la compre.
h) Lugar de compra.
i) Análisis de consumos pasados Vs. consumos presentes.j> Tendencias del mercado,
k> Panb’y Checlc.
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3.- Investigación de Canales de Distribución
a) Selección de canales,
b> Ventas por canales.
o> Actitudes y comportamientos frente a los productos al nivel de:
Fabricantes
Mayoristas
Minoristas
Agentes Intermediarios
d> Store Audlt.
4.- InvestIgación de la Publicidad y Promoción
a> Investigación de estrategias publicitarias.
b> Aceptación e identificación de la publicidad.
c> Recordación y efectividad de la publicidad.
ci> Evaluación Pre-Campaña.
e> Evaluación Post-Campaña.
f> Shot-Gun,
g)lnvestigación de Medios
gí) Telsaudiencia - Coincidental personal.
- Diario recordatorio.
g2> Radioaudienda.
g3> Diarios y Revistas.
5.- InvestigacIón de Precios
a) Simulación de los efectos de distintos precios sobre lo demanda.
b> Determinación de precios.
L- Investigaciones Sociales
a) Sondeos de opinión pública.
b> Actitudes del público.
c) Percepciones e imágenes del público.
ci> Hábitos y posiciones frente a determinados problemas.
7.- Investigaciones en base a datos secundarios
II Investigaciones motivacionaba
a> Motivaciones y psicología del consumidor.
b) Estudios de imágenes proyectadas de productos, marcas, institu-
ciones, etc.
c) Determinación de creencias, actitudes, expectativas, opiniones.
reacciones y comportamiento frente a determinadas variables,
d) Pre y Post Copy test de apota, avisos en prensa, textos. gabados.
etc.
III Estudios Cualitativos
Fundamentalmente su diferencia está en que no ‘cuantifican”
como el cuantitativo, sino que determinan, a través de técnicas psicológicas.
los cdmo” y los ‘porqué” de los comportamientos y actitudes de las
personas frente a un producto. servicio o institución.
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Fuente: ALBERTO ISRAEL. R. Estrategia y acción en Publicidad. 1DB.
Santiago de Chile. 1982. Págs. 11-13.
5. CLASES DE ESTRATEGIAS
Las estrategias podemos clasificarlas dependiendo de una serie de factores
como el nivel de rigidez, el gado de independencia de las acciones, el gado de
retroalimentación, al gado de agesMdad o conservadurismo en las decisiones o
atendiendo al gado de concentración o diversificación del riesgo.
5.1 Estrategia según el nivel de rioldez
- Estrategias planificadas, se fijan de antemano, son más útiles para
situaciones conocidas que para nuevas situaciones.
- Estrategias adaptativas. al comienzo sólo se decide la primera etapa, el
desarrollo de la etapa siguiente está influenciada por el resultado de la etapa
anterior.
- Estrategias fortuitas, no se sigue ningún tipo de planificación, realiza las
acciones sin modo de proceder y no da prioridades de tiempo ni de valor.
5.2 Estrategias según el modo de independencia de las acciones
- Estrategias lineales, compuesta por secuencias de acciones, pce lo que
cada acción depende del output de la anterior y a la vez es independiente del
output de las siguientes.
- Estrategias en ramificación, algunas secuencias de acciones son
independientes entre si, mejorando los tiempos y rendimientos.
5.3 Estrategias según el orado de retroalimentación
- Estrategias cíclicas, cuando una etapa inicial ha de repetirse después del
output de otra posterior (llamado retroacción). Estas estrategias son
fundamentalmente en todos los procesos de dirección por objetivos y
-especialmente en la comunicación publicitaria.
La retroalimentación es la dirección o mando de un sistema pce
medio de la reintroducción en el mismo de los resultados de su
acción. Por ese proceso se halla en la base - es la ley principal - del
principio de autoconservación del hombre mediante la comunicación
adaptativo. (50)
- Estrategias no ciclicas.
5.4 Estrategias según el orado de aa’esividad o conservadurismosfl..k~
decis’ones
.
- Estrategias de conquista, suelen dividb’se en estrategias de lanzamiento
<nuevos productos y campañas publicitarias> y de desarrollo <extensión de a
gama de productos amparada pce la misma marca -Danone natillas. Daror’e
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yoghurt..->. Esta división se hace atendiendo al g”ado de concentración o
diversificación del riesgo.
Estas estrategias tratan de alcanzar subobjetivos de mejora de la posición
competitiva relativa de la empresa, marca o comunicación.
- Estrategias de consolidacido. asÑan a conservar o reforzar tas posiciones
ya adquiridas. Estas estrategias son utilizadas por marcas de precio medio o alto
en momentos de recesión económica Un poco de Magno es mucho”.
- Estrategias de ruptura, indican la continuidad con los objetivos anteriores
marcados o induso el abandono del producto o de la línea de campaña
publicitaria anterior.
5.5 Otra clasificación dependiente de la subordinación
De esta forma la estrategia general de publicidad depende de la estrategia
de marketing, y esta a su vez de la general de la empresa.
5.5.t Estrategia general de la empresa anunciante. Vamos a generalizar a
pesar de que los anunciantes no son siempre empresas, por ejemplo hay
anuncios donde los anunciantes son el Gobierno y sus ministerios, así como
partidos políticos, a los que no podemos considerar como empresas propiamente
dichas.
Una medida que comprometa los rectsrsoCde la empresa depende de:
El objetivo de la empresa como un todo -
* El futuro descrito por:
- Una previsión de las medidas ajenas
- Un plan de las propias
- Los errores en la previsión del plan y la previsión (31)
55,2 Estrategia de marketing, dentro de la cual influyen cada uno de los
componentes de Marketing-mix (marca, distribución, precio, publicidad,
promoción...>
Marlceting-mix está compuesto por las variables controlables o
incontrolables del marketing. She para designar las componentes
de acción del marketing que se ocupan de la configuración de un
conjunto óptimo de instrumentos comerciales, con los que alcanzar
los objetivos previamente establecidos. Dentro de cada uno de
dichos instrumentos se deciden:
1. Las medidas a adoptar
2. Su aplicación.
3. Su combinación en términos de cantidad, tiempo, intensidad.
Factores incontrolables:
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- Condiciones culturales/sociales.
- Desarrollo económico.
- Política-legislación.
- Situación de la competencia.
Factores controlables:
- Producto
- Publicidad
- Distribucion
- Precio. (32)
Toda estrategia de niarketing debe ir regida bajo unos principios básicos.
extraídos del arte militar:
a> Principio de los objetivos.
b) de la ofensiva.
de las posiciones.
ci> de la concentración.
e) dala economía del esfuerzo.
1> de la flexiblidad. (35)
Estrategia de rnarketing es la manipulación de las mercancías y tácticas
para colocar el producto apropiado en al lugar apropiado, en la cantidad
apropiada, al precio apropiado, en el momento apropiado y bajo la presentación
apropiada-
6. ESTRATEGIA DE MEDIOS
La estrategia de medios forma parte de la estrategia publicitaria y se ocupa
de la planificación de la difusión de los mensajes. Para ello se efect~a una
selección de los medios de acuerdo con el contenido del mensaje, la calidad y los
consumidores potenciales a los que queremos dirigimos.
Los pasos en la estrategia de medios son: (55)
1. Aplicación de métodos de aplicación de medios.
2. Selección de medios teniendo en cuenta los reqiJerimieritOs
<interrelación entre las necesidades de codificación y medios).
3. Aplicación de métodos de planificación.
4. Determinación del plan de medios.
5. Preparación y envio de órdenes a los medios.
6.1 Selección de medios
Teóricamente, lodo medio de comunicación tiene posibilidades de ser un
soporte publicitario, pero ninguna empresa se atreverá a utilizar todos los medios
publicitarios que existen. Es necesario hacer un reparto del presupuesto
publicitario dQ que se dispone y encontrar el~ medio que mejor se adapte a nuestras
necesidades.
La selección de los medios por parte de las empresas siempre se hace por
medio de las agencias de publicidad.
Es evidente que la efectividad de un medio escrito, prensa. revistas. etc. es
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diferente a la efectividad de TV. o radio La primera depende del poder adquisitivo
de los lectores, de las tarifas, las políticas editoriales, el formato. La segunde, del
carácter y habilidades del presentador o dei artista. Con esto quiere explicar que
la selección y el estudio exhaustivo de los medios es imprescindible en ura
estrategia publicitara para el buen funcionamiento y éxito de la misma.
De esta forma, las agencias de publicidad tienen un departamento para
cada medio y un selecta de medios o ‘comprador de espacios” <2> Que se
encarga de las reuniones y entrevistas con los agentes ce los distintos medios
con los ejecutivos de ornas agencias.
Aparte de la información obtenida personalmente por la agencia existen
datos acerca de los medios. Estos datos son las publicaciones del Standard Rate
& Data Service y el d¡rectorio periodístico de N.W. Ayer & Sen, así como los
informes del Audit Bureau of C’wculations.
En España tenemos un organismo de control neutral la Glicina de
Justificación de la Difusión (OJD>. entidad de carácter privado constituida en
Mad’id en 1964, bajo la forma de sociedad anónima, cuya finalidad es comprobar
la circulación de las publicaciones y la distribución de esta información. Esto en lo
que se refiere a medios escritos, a investigación de audiencia queda destinada a
encuestas, paneles y audímetros.
En muchas ocasiones son los mismos medios los que presentan
publicaciones paniculares explicando la forma en que poa-ian servir a campañas
específicas.
GílTambién podemos hacer un estudio sobre equivalencias entre los
diferentes medio en u’es niveles distintos (37>:
“comparaciones a nivel de audiencias.
-comparaciones a nivel de comunbicación.
-comparaciones al nivel de efectividad.
6.1.2. Otra investigación útil para la seleccióñ de rnedics es la investigación
sobre el recuerdo de la publicidad. Unos de los estudios más clásicos en este
campo fue el de Hubert Zielske. realizado en 1959, sobre el efecto producido par
las repetidas exposiciones a la publicidad en conocimiento de una marca:
consistió básicamente en comparar el recuerdo de la publicidad en dos ~uposde
mujeres, sometidos cada uno de ellos a la mima exposición total publicitaria. pero
distribuida de forma diferente en cada aupo a lo largo del tiempo. <~~> Con este
estudio sabemos la diferente captación de una misma campaña publicitaria con
una forma distinta de distribución en el mismo tiempo de exposición.
Otro estudio importante lo realizón Mmand Mergensztern con el nombre de
a “ley del recuerdo” <39>, que inicialmente era específica para publlcdad en cine, y
generalizada para todos los medios publicitarios. La ley expresa que el recuerdo
de la publicidad depende de un coeficiente R. que puede determinarse en el
primer contacto con el mensaje. El incremento de personas que recuerdan el
mensaje e medida que se incrementan los contados es una fracción constante R.
aplicada sobre aquellas personas que no recuerdan el mensale
6.2 Plan de medios.
La planificación de medios es el proceso de preparación de las decisiones
relacionadas con la selección de medios y soporte, así como con la distribución de
los recursos disponibles entre ellos y de los anuncio en e. tiemPo. para contribuial
070 de los objetivos comerciaies ~
Forma parte este plan ~e medios oc una esfltag~a de marketing
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pergectamente coordinada con la publicitaria. Además de tener en cuenta las
necesidades creativas, por lo que se hace necesaria una estrecha colaboración
entre el planificador de medios y el creativo ccaespondiente.
6,2.1. Los ladres que afectan a la e?ección de medios son:
-la población ibjetiva. de la que se hace un estudio en la estrategia de
audiencia.
-el producto, bien o servicio. Caracteristicas especificas.
-el coste de los medios, tanto en sentido absoluto como relativo.
-tos objetivos publicitarios prestablecidos.
-los medios empleados por la competencia.
-la selectividad de los medios, a la que nos estamos refiriendo.
-la audiencia de los medios.
-la flexibilidad de los medios, tanto geog”áfíca como temporal.
-la duración del contado con el mensaje.
-las posibilidades técnicas de los medios.
83. La táctica de medios.
Consiste en la puerta en práctica de la estrategia de medios adoptada, lo
que requiere combinar diferentes alternativas para conseguir los fines
establecidos. También se ocupa ce la distribución de los anuncios en el tiempo.
con pautas diferentes.
Estas pautas diferentes son:
alPublicidad continua. Es la que sigue una paula de intensidad uniforme a
lo largo del periodo de la campaña.
b>Publicidad intermitente continua. Comprende pautas untícernes en
intensidad, intercaladas con periodos de inactividad.
c>Pubtiddad intermitente creciente. Comprende paulas de intensidad
creciente, intercaldas con períodos de inactividad,
d>Publicidad intermitente decreciente. Consiste en el caso inversoo que el
anterior: paulas de intensidad decreciente con periodos de inactividad,
e)Pubiicidad rítmica. Consiste en pautas uniformes de fuerte intensidad.
intercaladas con pautas uniformes más débiles,
f)Publicidad estacional. Es la que se realiza dn una determinada época del
año, generalmente con pauta uniforme.
g)Publicidad creciente. Es la que se efectúa con pautaas de niensidad
creciente. sin periodos de inactividad.
hiPublicidad decreciente. Consiste en pautas de intensidad decreciente, sin
períodos de inactividad.
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Se li-ata del conocimiento de la identidad del público; público que por
sus características es el que decide la compra del producto, bien o servicio.
El conocimiento del público objetivo supone evaluar todas sus
características, pero especialmente las características de esa clase especilica
de público. Una vez conocido el público, se monta una estrategia con respecto a
él,
“La audiencia de un medio o soporte publicitario está formada por el
conjunto de personas que leen, oyen o ven la prensa, la radio, la TV o el cine <42>.
La audiencia podemos dividida en audiencia b-uta y audiencia útil
la primera esta formada por una parte de la población total que pueda percibir de
una ú otra forma el soporte publicitario. La audiencia útil es aquella audiencia
que pertenece a la población objetivo o útil (parte de la poblaci6n totai que puede
tener contacto con el mensaje >.
Encontramos básicamente dos tipos de públicos:
- Público objetivo, formado por personas de un mismo nivel
sociocconomico, que está perlectamente localizada.
- Público subjetivo, formado por un público informal, menos concreto,
sin generalizar.
El perfil de la audiencia se Irma en base a unas variables. ¿stas
pueoen ser:
- geogificas. (regi¿n. densidad, tamaño de la ciudad, clima.>
- demo7áficas. (edad, sexo, raza, ctase social.irireSOS...>
- psicog-áficas. < impulsividad. autonomía, conservadurismo.
autoritarismo..)
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“La cobertura es un támino de medida de la audiencia que tiene
diferentes significados según el medio a que se apliqus” (43),
En un sentido mas Amplia puede defln’rse como el número de
personas alcanzadas pce un medio o soporte publicitario, expresado en %.
Podemos clasificar la coba-tira en tres tipos diferentes:
- cobertura neta de varios soportes, determinada por el porcentaje de
personas distintas.
- cobertura neta acumulada de varios soportes, número de personas
distintas alcanzadas por los diversos nameros de los diferentes soportes
empleados. Esta aece lentamente tendiendo a un irmite.
- coba-lira efectiva, es el número de personas ú hogares alcanzados
por una combinación de medios o soportes, con una determinada frecuencia
media de exposIción.” (44).
7.4~
Es el porcentaje de personas ú hogares que sintonizan un progama
especifico de televisión o radio, en relación con el total de personas u hogares con
TV o radio. (45).
Los puntos de raiting bruto <Groas Raiting Pointa, GRPS> son la suma
de los diferentes porcentajes de personas a las que llega un determinado conjunto
de soportes. Es de g’an utilidad a la hora de dstrlbut el presupuesto publicitario
con que cuenta la empresa. Matemáticamente se caicula multiplicando el
porcentaje de la cobertura pce la frecuencia con que se emite el anuncio.
7. 2 Medios de investigación de audiencia
En los medos escritos el alcance de la difusión es estudiado y
controlado por un medio de control neutro: la oficina de justificación de la difusión,
S.A (OJD> , se trata de una sociedad anónima de caricIa- privada creada en 1984
en Ma&id. sin una finalidad lucrativa y que se ocupa de comprobar la circulación
de las publicaciones y la distribución de esta información.
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7 4 1 La Oficina de Justificación de la Difusión. S.A tCJDt
Al denominarse un método neutro de control cuentá con un
reglamento de trabajo para el control de publicaciones - asi como una serie de
estatutos.
Besándose en ellos establece una serie de procedimientos a segur:
a> Principios de control
- carlota- privado y voluntario
- garantia de actuación y resultados
- colaboración de los editores durante el proceso de control
- audiencia de el editor en todas las incidencias que se produzcan
-secreto profesional respecto de todos los datos utilizados
- publicación de los resultados sin emitir juicios de valor.
b> Clasificación de las publicaciones:
- Diarios
- Revistas de información general
- publicaciones t¿onicas o profesionales, -
- publicaciones infantiles, juveniles, de humor y de pasatiempos
- anuncios, directorios, guias y similares,
- publicaciones de difusión especial,
- suplementos o similares.
o) Acta de control:
• numero de dias de publicacion,
- cifra media de tirada dtil,
- cifra media de suscripciones normales o colectivas,
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- cifra media de servicios regulares.
-cifra media de difusión.
- difusión media por ndmero y per<odo controlado.
7 4 2 Investigación de audiencia a fravea de encuestas
Se hace a travis de una entrevista ya sea de tipo personal o e través
de la inca telef6nica con una muestra de la población.
Una encueste para que sea fiable debe contener:
-partir de una hip¿tesis, <va- lo que se quiere investigar>
- muestra de la población total, que se estratifica en sexo, edad.
estado civil, condición socloeconómica. nivel de estudios, zona.
- se hace el cuestionario, referido siempre a las hipútesis. Puede sa-
la pregunta cerrada o abierta.
- se aplica siguiendo el cuestionario
- recopilación de datos, codificación y verificaci¿n.
7.42 Investigación de audiencia a través de oaneles
Esta técnica consiste en formar una muestra permanente de
personas, representativa de la población objeto de estudio, a las que se consulta a
intervalos regulares de tiempo, sobre uno o diversos medos de comunicación.
Tanto en las encuestas como en los paneles la inforrnad&i obtenida
puede referirse a un solo medio, a varios o simulténeos medios y productos. Y
dependiendo de eso se denominaran:
1. Esudios monog’áficos.Estudios que se realizan para obtener informacion
sobre un único medioLa extensión del cuestionario es reducida, lo que facilita las
respuestas de las personas a entrevistar y la calidad de la información recogida.
2. Estudios multimed¡a. Estos, se realizan para obtener informaci6n sobre
diversos medios. Cuenta con la ventaja de determinar las duplicaciones entre los
diferentes mediosPero tiene un inconveniente, la extensión del cuestionario y las
dudas importantes de fiabiLidad que ofrece.
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a. Estudios medios-productos. Son aquéllos estudios que se realizan
simultáneamente sobre algún medio o varios y el consumo de determinados
productos. El objeto esencial de los mismos es establecer una relación entre la
publicidad en los diferentes medios y soportes, y el conocimiento sobre el
consumo de determinados productos. (A6) -
7 4.4 Investigación de audiencia a través de audímetros
Esta técnica se utiliza exclusivamente para la medición de la audiencia de
televisión únicamente. Se trata de un aparato conectado entre la red y el televisor,
que registra todos los cambios que se producen en el televisor al que esta
conectado.
a>Diariamente:
La inlormaeJón que feclíha el auc%metro deben sa -lasiguiente:(47)
-Audiencias por pro7amas del dia anterior y aceptación de los mismos.
- Audiencia acumulada de los progamas del dic anterior
-Audiencia global de todos los bloques publicitnios del da anterior
-Audiencia de cada spot publicitario, con indicación del coste por mil
impactos
Cuota de pa-ticipacio$ de cada cadena en el total de la audiencia de cada
perrodo horwio.
b> Semanalmente:
-Estructura de la población y composición del panel
-Audiencia por canales de los progamas y períodos de cada da de la
semana
-Relación de spots publicitarios de cada dia de la semana, con su audiencia
y coste por mil contactos.
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8.- ESTRATEGIAS CREATIVAS
El secreto de comprender la creatividad publicitaria, consiste en tratar de
eliminar sus sentimientos personales en el momento de emitk un juicio. Es decir,
ver la publicidad desde el punto de vista del prospecto, no del suyo.
Las investigaciones demuestran que la mayoria de la gente recuerda solo 1
de 14 comerciales de los que ve.
Las razones por las que un anuncio es recordado, tiene éxito y vende, se
reducen generalmente a la creatividad.
Creatividad significa dar existencia a algo de la nada, originar , hacer (49)
con lo que desechamos que toda la publicidad es creativa por el simple hecho de
ser creada.
La creatividad esta en la presentación del mensaje. no en el beneficio que
el producto brinde o el problema que resuelva al consumidor.
La publicidad es hacer llevar el mensaje correcto a la audrencia indicada,
en el momento preciso. El problema surge porque existen miles de anunciantes
que intentan lo mismo, con la misma audiencia y medios, entonces aparece la
necesidad de una publicidad creativa que cause impacto,
Nadie pone demasiado interés en la publicidad pero tiene un papel de vital
importancia en la vida cotidiana, en lotegocios.
Ya que la publicidad ha supuesto un factor condicionante en el desarrollo
del sistema económico. El desrollo de las comunicaciones es correlativo aL
sistema económico.
Para algunos creativos, la creatividad y el arte marchan estrechamente
unidos, donde la imaginación y la intuición representan la base de su expresíon
publicitaria: estos «cativos no aceptan la «¡tica de sus creaciones o la prueba de
la misma a través de unos pretest. ya que piensan que los criterios evaluativos del
pretest descansan en bases convencionales que no pueden aplicarse a sus
manifestaciones inedits y revolucionarias
Otros creativos piensan que la creatividad tiene que ser desarrollada dentro
de la estrategia de mark eting del anunciante, donde se manifiestan a
maginacion, la comprensión, la adaptación al p’Sblico objetivo y su permanencia
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en el tiempo.
La creatividad connota originalidad, personalidad. diferenciación y
notoriedad. As(. decimos que esta campaña es muy creativa, para expresar que
tiene componentes muy originales, supuestamente efectivos como captadores de
atenci¿n. La mejor creatividad es aquella que alcanza una alta cuota en estos
cuatro componentes, patenciándolos entre sí y cumpliendo aquél viejo y siempre
actual aforismo en publicidad: captar la atencidn, despertar el interés, predisponer
a, la acolan.
El proceso de la publicidad se inicia con una estrategia,
Definimos la publicidad en tres pasos:
IHacer llegar el mensaje cm’ecto.
2.AI público indicado,
3.En el momento preciso,
La estrategia publicitaria tiene que ver con el primer paso, desarrollar el
mensaje correcto,
8.2 Hay cuatro ing-edientes bisicos en una buena estrategia publicitaria:
1. L~ estrategia debe ofrecer un beneficio al consumidor o resolver el
problema de éste.
2, El beneficio o la solución ofrecida deben se’ anheladas o deseadas por
el consumidor.
3. La marca debe estar ligada directamente al beneficio o a la solución del
problema que ha sido olrecido.
4. El beneficio o solución al problema deben poder ser con,unjcados a
traves de la publicidad de medios.
1, Toda publicidad promete algo, si el consumidor no puede ver el beneficio
o solución alguna a su problema entre las palabras híbiles o fotog-afias
hermosas, no es una buen~st-ategia publicitaria aunque el anunciante sea muy
creativo, La estrategia debe ser clara, completa y ofrecer algo,
Las esv’alegias creativas deben estar basadas en:
a> encontrar un segmento del mercado que busque los beneficios del
producía.
concisa.
b) comunicar ese beneficio a traves de una estrategia oreativa clara y
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c> que cumpla el beneficio prometido para que el consumida’ siga
consumiendo.
2. El beneficio debe representar un valor para el consumidor o resolver el
problema. Hay que determinar en primer lugar que es lo que la gente necesita
creer del producto para darle un sitio preferente.
3. La marca debe estar enteramente ligada al producto e identificarse con
él, de manera que ningún competidor pueda afirmar lo mismo-
4. Una buena estrategia debe ser comunicable a través de tos medios de
comunicación
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9 DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA PUBLICITARIA
Para el desarrollo de la estrategia publicitaria existen mes enfoques:
9.1.1. Proposición dnica de venta. (PUV)-(USP) como base pera el
desarrollo, integ’ada en res partes:(51)
- Cada anuncio debe proponer al consumidor.
- La proposición debe ser una que la competencia no ofrezca o pueda
ofrecer, Ha de ser única, tanto eslogan como marca.
- La proposición debe ser lo suficientemente fuerte como para atraer
clientes.
9.1.2. La imagen de marca. Delendido por Ogil.’y cada anuncio es una
inversión a largo plazo en la integ-ación general de la marca”. (52)
Puede desazToliarse una imagen para cada producto, po’ lo que el
consumida’ no adquiera el producto, compra los beneficios ftsitos y psicológicos
que el producto promete integar, La imagen debe ofrecer un beneficio al
consumidor o resolverle un problema. El uso de un elemento o una imagen debe
estar de alguna forma directamente relacionado con el beneficio, adn cuando se
trate de uno de carácter psicológico.
91.3. Estableciendo posicionamientos como estrategia publicitaria.
“Posicionamiento es lo que la publicidad hace a favor del producto en la
mente del consumidor”. (53)Ei concepto general de posicionamiento es que la
publicidad es utilizada para establecer un lugar privilegiado para un producto en
la mente del consumidor.
También debe ofrecer uit beneficio o solución a un problema.
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9.2. Dos errores frecuentes en el desarrolLo de una buena estrategia
publicitaria:
El primero es intentar abarcar un mercado demasiado extenso o a un
numero excesivo de personas. La publicidad es una comunicación de uno a uno y
esa es una formule que funciona : publicidad personal. Y esta caracterratica corre
el peligo de perderse. No hay que confundir auditorios masivos con mensajes
masivos.
El segundo gen problema en el que puede incixrir es intenta- comprimir
demasiadas ideas, demasiados puntos de venta en una estrategia publicitaria. En
~J gan mayoria una estrategia debe contar con un dnico mensaje de venta claro y
conciso, no hay lugar para las ambigúedades.
9,3 Pasos para el desarrollo de una estrategia.
1. Definh’ el producto, bien o servicio. Hacer un estudio exhaustivo del
producto que queremos anunciar. La comunicación con el receptor ha de hacerse
en un lenguaje claro, no en un argot técnico.
2. Definir el mercado especifico objetivo, el tipo de persona a la que va a
drigirse. El mercado podemos clasificarlo en base a unas variables en
-geogáfico
-demogáfico
-psicog-áfico
-hábitos de medios
-hábitos de compraluso.
Después hay que identificar a ese público objetivo al que nos dirigimos con
los medios que utiliza y los canales de distribución que frecuentan,
3. Beneficio o solución de algún problema. Punto principal es escoger la
promesa mice (PUV) que &inde el mayor beneficio o la mejor solución a la
persona y traducirlo a la estrategia publicitaria.
4. Puntos adicionales de venta, que sirvan de apoyo a la estrategia pero de
manera que refuerza esa idea única del mensaje para no confundir al consumidor,
Recordemos que la publicidad en el lugar de venta es un tipo de publicidad
que se basa en la constatación de que el esfuerzo publicitario realizado por los
medios convencionales <mass-media) debe ser reforzado por la utitizacion de
medios publicitarios en el mismo punto de venta.
Funciones (54)
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1. Sirve para activar en los dientes la información recibida pcr los otros
medios publicitarios.
2. Motiva decisivamente en el acto final de compra.
3. Favorece la gestión y la rotacidh de stoks.
4. Tícnica. que va a usar al presentar su estrategia publicitaria, es decir,
determinar que método de presentación es el mejor para plantear el mensaje. La
técnica depende frecuentemente de la ejecución de su estrategia. Hay que ajustar
perfectamente el mensaje que comunicamos-
5. Definir los objetivos publicitarios en estrecha relación coo la estrategia.
9,4. Fases en el dearrollo de una estrategia.
La base para la estructura de los pasos fundamentales en el desarrollo de
una estrategia publicitaria estan en:
- entender a la agencia como un departamento de la empresa,
- reportar todas las actividades de comercialización que vayan
pro du ci én do se
- cerciorarse de que la agencia esté tofaimente familiarizada con los
procedimientos y políticas de la compaf%fa,
- conocer las distintas éeas de la agencia, así como esta debe conocer las
de la empresa.
Por lo tanto las fases son:
9.4.1, Estrtegia de comercialización.
La mayor parte de la responsabilidad recae en la empresa. Esta estrategia
define al consumidor, la ublcación o posicionamiento del producto en el mercado,
el plan de ventas, el presupuesto de promoción, la inversión publicitaria total e
información sote el producto en si, es decir , lo que llamamos información básica
y que posteriormente analizaremos.
9.4.2, Estrategia de comunicación.
Esta etapa corresponde a la agencia y en ella se cona’eta:
-Producto. Se especifica detalladamente el producto.
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- Hecho clave.- Se describe aqui la percepción del producto.
- Problema a resolver: Se plantea el problema de participación de ñiercado
con respecto a la competencia.
- Objetivos: Especificación de los objetivos publicitarios,
- Target- goup: Se concrete el consumidor especifico de la campaña,
- Beneficios que da el producto al target goup:Especificacióo del lenguaje
para que el consumida’ lo entienda.
- Razones del beneficio: Lenguaje preciso para el consumidor,
-Caminos para la creacion: Según el patrón generalmente
internacionalTodo 194ue debe ir y todo lo que no debe ir.
- Material solicitado.
- Cronoq’ama, seguimiento, reunionescotizaciones.
9.4.3 . Estrategia creativa,
Define lo qué queremos decir al consumidor y cómo lo vas a decir. Definir
al consumidor qué queremos impactar y la forma de hacerlo,
9.4.4. Estrategia de medios.
Conocemos el alcance al consumidor la distribución del presupuesto por
regiones, variaciones estacionales, condiciones creativas.
Esta estrategia ya ha sido desarrollada en uno de los capaulos con este
mismo epígafe: estrategia de medios.
9.4,5. Plan de medios.
Medios a utilizar, regiones a cu&ir y razones, reparto del presupuesto,
niveles de alcance y frecuencia.
También este tema ha sido tratado en uno de los capitulos mis
extensamente.
9.4.6. Presentación de la campaña:
Resposabilidad total de la agencia. Esta fase se basa en 10 principios
ba~sicos de una buena pubHcidad-de—morca: (54)
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1. La publicidad debe ser orientada al consumidor. Debe basarse en las
necesjdades fundamentales, actitudes o intereses del consumidor.
2 Debe concenfrarse en una sola idea vendedora. No debe dispersar sus
esfuerzos, ni diluir su impacto.
3. Debe concentrarse en la idea más importante y persuasiva posible.
4. Debe presentar una idea unica y competitiva, Debe crear identificación
de marca y la calidad que la distingue.
5. Debe comprometer al consumidor. Debe haber una justificación racional
para la selección del producto aunque su impulso sea emocional.
6. Debe ser sincera y digna de crédito, Debe demostrar, documentar, ser
franca, ofrecer seguridad.
7. Debe ser sencilla, clara y completa.
6, Debe asociar claramente la idea vendedora con el nombre de la marca.
Mostrar al consumidor para qué se usa el producto e indicar el nombre de la
marca del producto.
9. Debe aprovechar al máximo las ventajas de cada medio,
10. Debe exigir acción que lleve a la venta
9.5. De la estrategia a la ejecucción.
Le oreatividad es encontrar esa g-an idea para desarrollar una buena
estrategia publicitaria, cosa bastante difícil. James WEBB YOUNG, creativo de la
agencia de publicidad J.Walter Thoms~.on,Co, afirmaba que cualquiera podía ser
creativo o aprender a serlo con una técnica para producir ideas.
Este es todo el proceso o mátodo mediante el cuál se producen las ideas:
1-Recolección de materias primas
2-Trabajar con estas materias en su mente
3- El estado de incuvación en el que deja que algo ademas de su mente
consciente haga el trabajo de síntesis.
4- El nacimiento actual de la idea -la etapa del Eureka! Lo tengo!-
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Sr El formato final y el desarrollo de la idea hasta darle una utilidad práctica
<55)
9.6. Pi-ocaso de la ajecuci¿n.
9.61.Entender el nivel de venta, hay que conocer a qué nivel de actitud
mental debe efectuar su ejecución. Los sentimientos del consumidor hacia el
producto pueden sa-:
a> opiniones, son generalmente juicios que tienen importancia solo en el
mOmento,
b) actitudes, son juicios más perdurables, basados en las experiencias a
mayor plazo,
c) creencias, de mucha mas importancia, cias son básicas en nuestras
vidas (religión, trabajo, para..>
El publicitario se encuentra con un verdadero problema si qi&e cambiar
estas t5ltimas, ya que se encuentran muy arraigadas en el sujeto y es muy difícil
cambiarías y requiere un proceso mucho mis complejo.
9.62. Desarrollar un interés. Los motivos ~iorlos cuáles el consumida’
reacciona han sido clasificados pce los psicólogos, unos se indinan por
necesidades humanas básicas (hambre, sed y sexo), y Ótros por amor, odio, ira.
Hay numerosos factores que pueden influk’ , pero resumiendo podemos indicar:
a> Ser popular,
b) posea- elementos físicos,
cl disfrutar de la vida a traves del confort o la conveniencia,
d> crear un buen ambiente familiar,
e) tener poder,
1) tener amor y sexo,
g) emular a otros,
h) evitar el temor,
tener nuevas experiencias, sentimientos y efectos sensoriales.
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proteger o conservar la salud.
9.6.3. EmpaLizar con el consumidor. Conocer y entender cuántos son los
problemas del consumidor sobre el producto, bien o servicio. Cuanto mas sepa
sobre él. más fácil será saber quá es lo que desea y la forma de presentarle el
producto o servicio.
9,6.4. Realizar una historia. La publicidad debe tena- un principio, centro y
final. Debe fluir de forma ld~ica hasta llegar al climaxHa de ser de facil
comprensión y de palabras corrientes, usadas generalmente por el consumidor.
No hay que tratar de impresionar al público con frases rebuscadas, el objetivo es
comunicar y por lo tanto ha de ser claro. Además el público recuerda mejor
aquello que entiende, sino lo olvida.
9.6.5. La ejecución no debe ofuscar el mensaje. En muchas ocasiones sólo
se recuerda la idea del anuncio y no del mensaje. el esiógan, entonces es un
fracaso. Nunca hay que olvidar que el mensaje es la esencia de la comunicación
publicitaria y por lo tanto el mensaje debe resaltar y quedar totalmente esclarecido
y destacado.
9.6.6. Cierre de la venta.
9,7. Proceso de elaboración de estrategias.
En toda estrategia habra que determinar un proceso metodológico.
M,ARIN divide estas fases en: (se)
Etapa 1 - Tema de contacto con los hechos. (Investigación y recopilacion de
datos)
Etapa II - Evaluaci6n y ordenación. (Rigor cientifico y selección de lo que es
importante para el problema)
Etapa III - Determinación del problema.
Etapa IV - Posibles soluciones alternativas.
Etapa V - Toma de decisión. Determinación de una de las soluciones. (En
algunos casos precisa’a de alguna investigación adecuada)
Etapa VI - Progamaci&n de las acciones y objetivos generales y parciales.
Etapa Vii - Planificación. Dotar elementos necesarios para poder llevar a
cabo la prowamación.
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Otros autores dividen este proceso estratégico en:
1. Información del entorno <factores externos> y del díntorno (factores
internos>
2. Valoración de la posición y del sistema en su conjunto. La valoración
implica:
-Identificación y análisis de decisiones críticas.
-relación de los costes de le campaña publicitaria,
-identificación de las fuentes fiables de información,
- exploración de la interdependencia entre el producto objeto de la
campaña y su entorno,
- acopiamiento de las actividades de la campaña con fas personas que se
espera la.llev~ a cabo,
- la identificación del problema como resultado de la valoracton.
3. Identificación del problema. Lo difícil es conocer cuál es el conflicto a
resolver.
4. Eleccidn selectiva, en relación con la valoración de la situación, de esta
forma se po&á elegir entre las distintas clases de estrategias ( estudiamos este
tema en otro capítulo mas detalladamente) dependiendo de los objetivos a los que
queremos llegar y contando con los demés factores condicionantes nos
decidiremos por estrategias preplanificadas. adaptables, incrementales, fortuitas,
etc.
5. Outputs, mecanismos de elaboración de estrategias.
Otra de las clasificaciones que tenemos es la de JOMES (~7)
A> Divergencia. Consiste en incrementar la incertidumbre y en ampliar el
espacio de investigación.
8> Transformación. Combinación de juicios de valor y juicios técnicos.
C> Convergencia. Su objetivo principal es eliminar la incertidumbre. Se
reducen las opciones comunicacionales a un mensaje único.
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10. METODOLOGIAS PARA LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA
101, Metología - “ es el arte de aplicar el método conveniente a una obra o
actividad “(58)
Métodos - - son ensayos que intentan hacer público <exteriorizar> el
pensamiento del publicitario en el desaroilo de la comunicación. - (59)
Los mátodos podemos clasificarlos en
- espontaneo,
-reflejo,
- empírico,
- sintético,
— analftico
La metodología cii publicidad nace de la necesidad de establecer unos
nexos entre le creatividad artística y las técnicas de comunicación y del mercado.
10.2 La metodología desde un punto de vista cronológico.
Los métodos o estrategias se basan históricamente en dos sistemas:
92.1. El sistema de caja nega, cuando el publicitario trabaja b&sictmmite
en:
a> La intuicién y la capacidad in’acional para encontrar solucones creativas,
el cerebro actúa como una red variable que cambia sus modelos segun los
estimulos,
b) en un m¿todo expontáneo basado en la experiencia,
A- Este modelo tiene de positivo que aporta invención y originalidad, su
punto negativo es que es un método complementario con alto riesgo de cometer
errores de precilion de resultados,
8- El segundo modelo tiene como aspectos positivos que a mayor
experiencia, mayor autoridad, y como aspectos negativos que corre el riesgo de
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caer en simplificaciones peiig’osas de las dificultades de establecer
inte«elaciones entre los aspectos parciales del problema. El mayor problema dr,
este método es la falta de seguridad.
tO.2,2.Sistema de caja de cristal
Son métodos de exterirización del proceso lógico del publicitario a base de
dividir los problemas en subproblemas y las actitudes en subactitudes.
t0,3.lnvestigacion divergente,
Información sobre todas las variables. Es un método abierto de recopilación
de datos.
La investigacion divergente cuenta con tres métodos para l,¿btenclo$ de
información:
3.1.1 Listas de comprobaciones.
31,2. Investigación de documentación.
3.1.3. Investigación ad hoc.
1o.3.1.1,LiStas de comprobaciones.
sus objetivos son:
- ampliar los límites de la situación y el espacio de la investigación,
- garantizar que todas las variables han sido consideradas,
Se prepar9Ona lista de cuestiones que cutía todas las variables y se
empiezan a recoger respuestas sin emitir ningun juicio de valor.
En las listas de comprobaciones no se emite ningún juicio de valor y ningún
dato se desatiende.
El problema puede surgir cuando se carece de información por parte del
anunciante.
10.3.1.2. Investigación de documentación,
Su objetivo es localizar la información recibida. Se desarrolla:
- identificar claramente qué información recibida se busca y para que,
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- tipo de publicaciones.
-selecodn de métodos para una investigación adecuada,
- reducir el coste de la información.
tO.3.t.3. Investigación ad hoc,
Reducir las investigaciones al consumidor, mercado y producto
exclusivamente resulta rechazable porque existen otra serte de faclores
condicionantes, otras variables que es preciso investigar.
10.3.3. Investigación dirigida.
Información para la verificación de hipótesis, se intenta centrar el problema
en unos cuántos datos para verificarlos o falsearías. Pasamos de lo general a lo
concreto.
tO.3.2.1. Estrategia del modelo ideal.
Su objetivo es conocer cuál es el modelo ideal del producto, bien o servicio
de un universo dado y organizar la comunicación en base a la comunicación,
Se plantee de modo siguiente:
- determinar las tendencias y posibiiidadú futuras del sistema y del
producto, bien o servicio.
-determinar las actitudes hacia el sistema y el producto,
-establecer la matiz del producto.
-diferencias entre los productos alternativos del sistema y el modelo ideal,
- establecer una marca muitidimensional estableciendo la proximidad o
lejania de nuestro producto con el ideal
- conocimiento de las posibilidades del rediseño del producto hacia el
modelo ideal.
Se parte de una utopia como es el modelo ideal con el objetivo de
acercarse cada vez mas a ¿1.
10.3.2.2. La estrategia de las frustraciones actuales.
Su objetivo es localizar el campo de problemas y frustraciones que un
universo dado tiene con respecto a las alternativas para solucionar una motivación
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o necesidad y en base a ella organizar la comunicacio’n y/o rediseño del producto.
(60)
Se plantea de este modo:
- identificación cualitativa de los componentes del problema.
- identificación cuantitativa de los componentes del problema,
- variables controladas por el consumidor,
- variables controladas pce el marketing y la produclón,
- relación entre variables comunicacioneles y no comunicacionales,
- determinar el valor de cada variable,
- output.
10.3.2.3. La estructura incremental.
Estrategia que persigue el mejoramiento de la campaña y del mensaje.
10.4. Métodos para establecer el presupuesto de la publicidad.
1, Porcentaje sobre la cifra de ventas realizadas.
2. Porcentaje sobre la cifra de ventas futuras,
3. Monto fijado por unidad de vendida o por vender.
4. kbitrariamente.
5. En función de los esfuerzos publicitarios de la competencia.
6. En función de los objetivos a alcanzar.
2.1. CONCLUSIONES
1.- La publicidad es hacer llegar el mensaje correcto, a la audiencia
indicada en el momento preciso. La estrategia se encarga de determinar cual es el
mensaje, la audiencia, y el momento indicado.
2.- Una estrategia es eficaz cuando cumple el objetivo asignado.
3.- No se puede generalizar una estrategia en todos lo sentidos, hay unas
554
circustancias concretas en cada caso que las condiciona. El publicitwlo entonces
debe valerse de unas metodologías que aumenten su intuicidn y por tanto
restinga el riesgo.
4.- La publicidad no ha de tener en su estrategia improvisacion ya que
connota riesgo.
El mensaje de una buena estrategia publicitaria ha de ser:
-unico.
- conciso.
- tácil de entender-
E.- La estrategia es el “qué” queremos comunicar. La ejecución es el
“cómo” queremos comunicarlo. El objetivo es el ‘efecto” de lo que comunicamos
6,- La creatividad de la estrategia es:
- personalidad,
- diferenciación,
- originalidad y
- notoriedad.
7.- La estrategia es una habilidad tcnica para desarrotiar y plantear una
campaña con los mejores argumentos que se dispongan.
6,- Toda publicidad esta compuesta por dos componentes. uno informativO
que es constante y básico y otro persuasivo.
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PARTE TERCERA: METODOS Y TECNICAS
PUBLI CITAR lAS.
CAPITULO XX. - METODOLOGíA DE LA ESTRATEGIA
PUBLICITARIA
1,- introducción
2.- ¿Por qué necesitamos métodos en publicidad?
3.- Cué hace necesario el uso de la estrategia
publicitaria
4,- Antecedentes del concepto de estrategia
5.- Teoría de los juegos de estrategia
6,- Concepto científico de estrategia
7,- Concepto general de estrategia
8.- Objetivos de a comunicación publicitaria
9.- Tendencias de los objetivos publicitarios
10.- Postura comunicacional
ti.- Objetivos publicitarios
12.- Estrategia de creetividad
13.- Exposición de la estrategia crealiva
14.- Estrategia de ventas
15.- Proceso de planificación
16.- Estrategia de medios
17.- Proceso de estrategia de medios
18.- Exposición de estrategias de medios
t9.- Conclusiones
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MFTODOI OfliA DPI A PSTRATEGIA PURLICITARIA
1,- introducción.
a- ¿Por qué necesitamos métodos en publicidad?.
3,- Qué hace necesario el uso de la estrategia en publicidad.
4.- Antecedentes del concepto de estrategia.
5.- Teorfa de los juegos de la estrategia.
6.- Concepto cientlfico de estrategia,
7.- Concepto general de estrategia.
8.- ObjetIvos de la comunicación publicitaria.
9.- TendencIas de los objetivos publicitarios.
10,- Postura comunicaclonal.
11,- Objetivos publicitarios,
12.- EstrategIa de creatividad.
13.- Exposición de la estrategia creativa.
14.- Estrategia de ventas,
15.- Proceso de planificación.
16.- Estrategia de medios.
17,- Proceso de estrategia de medios,
18.- Exposición de estrategia de medios. -
1 - INTRODUCCiON
Antes de presentar las metodologías utilizadas en el desarrollo de la
comunicación publicitaria, debemos desarrollar algunas cuestiones como qué . es
una metodología, sus clases y por qué necesitamos métodos en publicidad,
Según P. Ireneo González: “la metodología es el arte de aplicar al método
conveniente a un obra”.
La palabra “método” signilica:
a> Etimológicamente.- ‘según el camino”; procede del griego (metaodon =
secundum vlam>.
b> Conceptualmente.- Orden y modo de practicidad señalado a una serie de
actos para lograr un fin determinado,
El método contiene tres clases de elementos: acciones, ordenación y
proporción.
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Se suele decir que los métodos son ensayos que intentan hacer al público
el pensamiento y exteriorizar el proceso de la estrategia.
‘Clases
.
Existen seis clases de métodos principales:
- espontáneo,
- reflejo,
- empírico,
- racional,
- sintáctico,
- analítico.
2.- ;POR QUE NECESITAMOS METODOS EN pum ICiDAD ~
Al vivir en un mundo de gran complejidad, para resolver los problemas
complejos, el número de soluciones es tal que una simple adopción de
preferencias es inadecuada.
¿Podemos actuar en publicidad guiándonos sólo por la Intuición o por un
suplemento de lógica?
La metodologla en publicidad necesita de unas conexiones entre la
creatividad artística las técnicas de comunicación del mercado.
La metodología significa un esfuerzo para exteriorizar de manera gráfica el
proceso de creación de mensajes en función de: control de proceso en cada
etapa, estimulo constante a la intuición creadora, ordenamiento a las necesidades
contemporáneas de trabajo en equipo.
La intuición es Imprescindible, en cuanto a los métodos mejores
necesitaremos . ~ dosis de intuición.
Como señala A. N. Anthony: Estrategia y creatividad deben ser lomadas
en cuenta, cuando se les ve aparecer. El riesgo permanente en el que se incurre
cuando se trata de encerrar este proceso de planificación estratégIca es un
acercamiento demasiado sistemático, consiste en destruir los elementos
esenciales de la creatívídad de la empresa’.
La metodología es el camino, por el cual pasa la estrategia. Son
imprescindibles los métodos en publicidad, ya que tiene que seguir una
ordenación, proporción y unas acciones.
Con la ayuda de los métodos el publicitario realiza el esfuerzo para
exteriorizar el proceso de creación de los mensajes.
Estrategia tiene algo que ver con planteamientos intuitivos, frente a lo
racionalizado o planificado. Al hablar de estrategia estamos entrando de lleno en
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planificación, es decir, la estrategia tiende a planificar y racionalizar
fundamentalmente.
Habría que añadir que el conjunto de conceptos de estrategia no está bien
delimitado, ya que se habla de estrategia en muchas ciencias, no sólo en
publicidad. Estrategia es un término que puede prestarsé a la ambigúedad.
3 ChE HADE NECESARIO El LISO DEL A ESTRATEGIA EN PUBLICIDAD
a> La persecución de objetivos en una situación competitiva.
b> La limitación de recursos propios
o) Posibilidad de diferentes altemativas de acción.
Así pues, hablar de estrategia sería lo mismo que plantearse el problema de
cómo actuar sobre el entorno con medios limitados, teniendo en cuenta los
factores que en diversas ocasiones se ponen en contra de nuestros propósitos. En
el campo de la publicidad la necesidad de contar con una estrategia es clara,
puesto que la comunicación publicitaria se desarrolla en un entorno competitivo. A
su vez es necesario porque los instrumentos y los medios con que contamos son
limitados y han de tenerse de ellos la misma eficacia.
A través del establecimiento de una estrategia lo que se busca son los
caminos más seguros para la consecución de nuestrés objetivos y de poder
predecir con mayor garantía los efectos de nuestra comunicación.
4 ANTECEDENTES EL CONCEPTO DE ESTRATEGIA
La palabra viene del griego y aparece en el siglo V to., en la Grecia
Clásica y está unida al concepto militar, ya que el “estratega’ era un cargo público,
un Jefe militar.
En la actualidad podemos decir que es el resultado de la unión de los
conceptos militares de Oriente y Occidente, que la relaclona con la fuerza y con la
inteligencia para lograr en ambos casos la victoria,
Como cita el gran teórico de la estrategia, 1<. V, Clausewitz:
“La estrategia es el uso de los combates para alcanzar el objetivo de la
guerra.
5 TEORíA DE LOS JUEGOS DE LA ESTRATEGIA
En 1928, y. Newman desarrolió la teoria de los juegos de estrategia y cita:
‘La teoría proporciona una visión unificada para todas las clases de
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situaciones conflictivas sin tener en cuenta su origen si es la guerra, política o el
negocio’.
Basándonos en el análisis matemático de Newman:
Trata sobre las posibilidades de decisión que se ofrece de cara a la
Incertidumbre. Hay un planteamiento básico y lógico,
Según esto, un juego es una situacIón en la que intervienen varias
personas, en la que cada una de ellas ha de tomar una serie de decisiones sin
saber las reacciones de las otras personas y en la que al final de esa situación se
produce el resultado,
Esta teoría trata de conseguir un modelo real y el camino a seguir, según
esta teoría de loa juegos, para la consecución de un resultado positivo ante una
situación determinada. Consistiría en
-Proveerse de toda la información posible del contrario.
-Estudiar todas las posibilidades de acción que tenemos.
-Posibles reacciones de los contrarios ante nuestras decisiones.
-Nuestras reacciones ante las decisiones del contrario.
6 CONCEPTO CIENTíFICO DE ESTRATEGIA
Surge así, un nuevo concepto de estrategia que, como señalan Kaufman,
Fustier y Drevet, representa el sentido científico más usual de nuestros días.
‘Una estrategia es el conjunto de decisiones preparadas de antemano para
el logro de un objetivo asignado teniendo en cuenta todas las posibles reacciones
del adversario o de la naturaleza”
Este concepto implica:
-Asignación de un objetivo a cumplir.
Posibilidad de elección entre varias alternativas de actuación de las que
dependen unos resuNados de cara al logro de dicho objetivo.
-Una situación de conflictos con uno O varios contrarios o con la naturaleza
en que el resultado se halla controlado por una y por otra parte en conflicto.
-Limitación de recursos propios.
-Nivel de incertidumbre.
-Consideración de todas las posibles reacciones.
-Toma de decisiones entre las dilerentes alternativas previas a la acción.
7 CONCEPTO GENERAL DE ESTRATEGIA
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La estrategia es un método elegido para el logro de un objetivo asignado,
teniendo en cuenta todas la posibles reacciones del adversario.
A continuación citaremos algunas definiciones de distintos teóricos:
“Estrategia es una metodología de cómo resolver bien una
tarerlnformation manager.
“El verdadero éxito de una estrategia de publicidad consistirá en asimilar
una serie de disciplinas, conocer unas técnicas y seguir una metodologla”.
Profesor Dr. dR. Sánchez Guzmán,
“La estrategia publicitaria es un método efectivo para alcanzar los objetivos
publicitarios”. Profesor Dr. R.T. Bottle.
Partiendo dej punto de vista que la estrategia es el uso de métodos para
alcanzar el objetivo final de la publicidad, añadiremos que son imprescindibles las
condiciones que ésta presenta: persecución de objetivos, limItación de recursos y
las alternativas de acción,
En publicidad es importante la estrategia, ya que la comunicación
publicitaria se desarrolla en un entorno competitivo.
8 ORJETIVOS DE LA COMIINICACIDN PIIBLICITARIA
Hay que diferenciar varias tendencias: -
- Publicidad es vender.,. Postura pragmática:
A este respecto dice lnsley: “La publicidad es venta. Venta de un producto o
servicio. Nada más y nada menos’.
lnsley atribuye a la publicidad objetivos en términos de conducta (de
compra o uso de un servicio>. Este planteamiento tiene tres errores:
Limita la publicidad al ámbito mercantil, Históricamente la publicidad no
surge por el ámbito, surge como forma de comunicación al servicio de las
personas individualmente.
La realidad sociológica. Actualmente hay organizaciones que no
pretenden vender nada pero si anuncian. (No fume, no ensucie).
No tiene en cuenta los factores ajenos a la publicidad que influyen en la
conducta.
Hay muchos factores que influyen en la decisión de compra
además de la publicidad; es decir, actitudes y opiniones que el i~¶divlduo tiene en
relación con los productos o servicios previamente a la comunicación publicitaria,
“Medio para evitar la miseriareprimir el paro, hacer vivir y dar trabajo a los
pobres”.
Las personas reciben los mensajes publicitarios insertos en un contexto
social y económico concreto,
La publicidad no es la única que reciben los receptores, sino que se une a
ella la influencia de los amigos, de la familia, del país.
De esta postura una relación entre estimulo y respuesta, llegando a la
conclusión de que la repetición de estímulos muy simples <siogans, logotipos).
constituyen el método ideal para lograr la eficacia de la publicidad.
10 POSTURA COMUNICACIONAL
Desde esta postura se consideraba que los objetivos que se pueden medir
hoy en día a la publicidad, son medibles a nivel de comunicación.
Según DEGNAA:
‘Un objetivo publicitario es una tarea específica de comunicación a
cumplirse entre una audiencia definida , en un grado determinado y dentro de un
pJazo fijo’. <3>
La función de la publicidad, desde esta postura es establecer una
comunicación entre los mensajes publicitarios y su grupo destinatario.
11 ORiETIVOS PUBLiCITARIOS
Objetivos relacionados con la atención y conocimiento del producto:
1. Informar a la gente que existe un producto.
2. Crear y aumentar la atención hacia la marca.
3, Crear atención sobre la marca en el sector determinado.
Objetivos relacionados con la prueba:estabiecer los preparativos para la
prueba del producto.
Objetivos relacionados con la educación e información:
t. educar al público en el uso del producto,
2. educar al público sobre nuevos usos del producto.
a. comunicar un cambio en el produclo.
4, comunicar las variedades disponibles.
5, demostrar las ventajas del producto.
Objetivos relacionados con las actitudes:
1. reforzar las actitudes existentes,
2. mejorar y provocar un cambio en las restantes actitudes,
Objetivos relacionados con la prueba hacia el producto o la marca: fomentar
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y conservar la fidelidad hacia la marca.
Objetivos relacionados con el recuerdo: recordar a la gente que el producto
existe.
Objetivos relacionados con la construcción de la imagen
- crear una imagen del producto.
- mejorar la imagen del producto,
- establecer el producto como único.
- posicionar la marca de una forma particular.
- promover la imagen corporativa y cualidad del producto.
Objetivos de transmisión de un mensaje especifico:
- definir las ventajas del producto comparándolas con la competencia (si
fuera permitido legalmente>.
- transmitir la idea del producto utilizado ya por mucha gente.
- dar a nuestro público razones para su compra.
este criterio es seguido por la mayoría de los autores, RAYMON AUDV dice
a este respecto lo siguiente:
“los objetivos de la publicidad deben detinirse en términos que sean
competencia de las técnicas de publicidad, la cual contribuye a la realización de
los objetivos de markeíing , silo en el caso que éstos sean coherentes con los de
venta”.
Sabemos ya que la estrategia tiene que cumplir unos objetivos parciales
para llegar al objetivo final y determinante.
Hay algunos autores que tienen una opinión errónea de la publicidad,
asignado a este concepto la absoluta venta. Pero este es incorrecto , ya que la
publicidad es una forma de comunicación especializada.
12. ESTRATFGIA DF CREATIVIDAD
.
Empiezo definiendo el concepto general “creatividad’, para luego pasar a
otro más panicular creatividad publicitaria’.
Creatividad según Thurstone:
Es un proceso para formar ideas o hipótesis, verificarlas y comunicar los
resultados, suponiendo que el producto creado sea algo “nuevo”
Creatividad publicitaria según P, O. Elllorou:
“Solución original a una situación existente, generalmente no original’.
La creatividad publicitaria implica un proceso , el cual es constituido por las
siguientes etapas:
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a> Sensibilidad al problema,
Es la etapa inicial. Es la fase en la que el creativo se siente impulsado hacia
la búsqueda por la existencia de carencia.
b> Información.
Para destacar una carencia es necesario poseer información, la cual ya
hemos visto por quienes son recibidas.
o) Condicionamiento.
La creación publicitaria por los objetivos que tiene que cumplir, estos
objetivos son objetivos comerciales.
El conocimiento, no establece barreras al vuelo creativo sino le Implica un
orden dado. Este encauza el proceso creativo conduciéndolo hacia su fin
especifico.
Los condicionadores se pueden resumir en los siguientes:
- política de comunicación de la empresa.
- política de comunicación de la agencia.
- objetivos publicitarios.
- audiencia.
- propuesta de comunicación.
- función social del comunicador.
d> Búsqueda.
Una vez que el creativo posee la suficiente información y se arma de los
condicionantes, emprende la búsqueda hacia nuevas soluciones.
El proceso de búsqueda se realiza siempre en dos planos: consciente e
inconsciente.
Las diversas formas de encontrar la solución, señalan un predominio de la
búsqueda en ambos pianos, según el caso.
e> Solución.
Al parecer cuando el proceso de búsqueda cesa y el creativo encuentra la
respuesta del problema establecido, se encuentra en la etapa de solución.
El único problema que presenta esta etapa es saber si hemos llegado o
encontrado la respuesta apropiada, la mejor de todas, y la que no se pueda
superar y no nos haga dudar de su contenido.
f) Verificación.
Una vez encontrada la respuesta al problema determinado comprobaremos
si la respuesta es la correcta conceptualmente. El proceso de verificación es
destacar ideas, enfoques, motivaciones, apelaciones, frases, diseños, valores,
formas. Así , por ejemplo. al encontrarse una idea posteriormente se la destaca.
En el proceso de comunicación publicitaria existen formas que son
utilizadas en una situación determinada. Como por ejemplo una campaña muchas
veces requiere largos y elaborados avisos, otras solo el logotipo, por la sencilla
razón de que el mercado es diferente, los consumidores no piensan del mismo
modo, o son otros, el producto ya es conocido, etc.
Esto da? lugar a que sólo pueda hablarse de determinados tipos de
campañas o avisos en función de clasificación.
• Cissificaciñn da ~visns
Los avisos se pueden clasificar según:
- El tiempo de acción:
acción inmediata,
acción mediata.
• Novedad del contenido:
• lanzamiento, cuando se hace la presentación de un nuevo
producto.
- mantenimiento, cuando la acción de la acción de comunicación,
luego de su lanzamiento.
- recordación, cuando su objetivo solo es recordar hechos
conocidos,
- información:
de incógnita,
- de presentación,
de reiteración,
de presencia de marca.
-Sujeto en instituiciones o de producto (cuando el sujeto es el producto>.
- Contenido:
informativo,
argumental,
• testimonial,
• Modo:
- reflexivo, cuando la empresa habla de sf misma,
• impersonal, cuando no se individualiza al interlocutor,
coloquial, cuando se sigue el desarrollo como si se hablara de
persona a persona.
- Forma:
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expositivos, dárazones,
- razonados, emplea el razonamiento,
sugerentes, emplean la sugestión,
- demostrativo, demuestra las ventajas del producto o de su uso,
coercitivos, utilizan modos que apremian.
‘Cromatismo:
un color,
dos o más colores,
- Tamaño o duración:
4 colores x 25cm.: 1/2 página, , 40 segundos, 10 palabras: 74
x 10 cm., 5 mInutos’,
- Tipo de ilustración:
- tipográficos, carecen de ilustración,
fotográficos, la ilustración es una foto,
• ilustración, la ilustración es un dibujo.
- Tipo de técnica cinematográfica:
vivo,
animado,
objeto animado.
- Continuidad:
• aislados, cuando los avisos de un producto son diferentes sin
relación alguna.
- unitarios, los avisos siguen siendo diferentes, pero poseen~
características comunes.
• seriados, cuando una es continuación de otra.
campaña, cuando todas se relacionan entre si.
la. EXPOSICION DE LA ESTRATEGIA CREATIVA
.
Una vez hablado del proceso de la creatividad y de sus características
desarrollaremos su exposición.
La exposición de la estrategia creativa debe de abarcar los siguientes
puntos:
- Posicionamiento del producto: se debe de especificar como se posiciona
el producto, indicando si ese es igual o modifica al anterior,
- Propuesto racionalmente: debe convivir en las piezas con la propuesta
emotiva y explicar como y porqué da al consumidor razones lógicas que justifique
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su decisión emotiva.
- Expresión creativa. Se expone cual es el eje de la campaña: la frase, la
imagen, la marca, etc....
- Piezas: se explica como cumple cada pieza de comunicación con las
premisas expuestas.
Para seguir correctamente el proceso de estrategia creativa, el creativo
tiene que seguir el siguiente camino: una vez recibida la información del producto,
análisis del caso, los condicionamientos pertinentes y el tipo de piezas que debe
crear, realiza la búsqueda de la solución. Una vez hallada la conclusión, realiza el
acto creativo que se materlaliza en una forma de comunicación expresada
mediante un boceto, texto, el “sto¡y board’ de una película, etc.
A continuación verífica si la expresión encontrada se adapt a los
requerimientos de la creación solicitada, Si se verifica es positiva y si es negativa,
se descarla y se recomienza la búsqueda.
Una vez conocido el anterior proceso, hay que aplicarlo a la realidad
mediante la exposición de la campaña publicitaria. Conociendo los distintos
avisos existentes y sus diferentes características,
14.- ESTRATEGIA DE VENTAS
.
Conseguir el sí del cliente es el único y definitivo objetivo de la venta, pero
se llega a él si previamente se alcanzan otros objetivos menores que conducen al
objetivo final.
Para cumplir nuestra finalidad, a priori debe plantearse la acción.
Con ello definIremos la estrategia como la planificación de nuestros actos
futuros con objeto de alcanzarlos objetivos propuestos’
15.- PROCESO DE PLANIFICACIÓN
La estrategia de ventas requiere un proceso de planificación donde el
vendedor dispone de su zona de ventas, donde dentro de cada una su empresa
panicular en la cual existirá una infracción frente a cada persona, denominada
visita de ventas,
Dentro de est¿, proceso existen aspectos, unos referidos al marketing:
producto, promoción, precio, etc. y otros a la conducta que hemos tomado a la
realización de la transición comercial.
Como todo proceso, el proceso de planificación lleva consigo distintos
objetivos. Se pueden jerarquizar los objetivos da la siguiente manera: en primer
lugar, un objetivo para una visita de ventas (como entrevistar a un nuevo
ejecutivo>: subiendo de escalón, en segundo lugar, nos encontramos con poder
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ejecutar la demostración de un producto; en el tercer escalón aparece la
información sobre los precios de compra y en la ‘cima de la pirámide” el objetivo
final y definitivo, operación de ventas.
Para alcanzar estos objetivos deben de realizarse distintos actos, los cuales
deben hacerse en una fecha determinada, teniendo en cuenta, la existencia de
un responsable en su realización, el cual es el vendedor. El conjunto de actos es
el llamado plan de acción,
Toda estrategia se dividirá por áreas: primera zona de ventas donde podrá
establecer diferenciándose las empresas, clientes y no clientes, dentro de cada
una se forma otra clasificación por grado de importancia en sus compres.
Seguimos por otra separación, el tamaño del cliente que le permitirá estructurar
una secuencia de visitas. Teniendo en cuenta un factor importante, el tiempo que
un vendedor puede destinar a la entrevista con el cliente,
Hemos demostrado la necesidad de establecer una planificación de acción
para conseguir la compra.
Llegamos a la conclusión de que planificar es anticipar el futuro actuando
sobre él, y que para poder planificar correctamente debemos seguir unas pautas
de comportamiento sobre la actuación futura.
Es imprescindible ayudarnos por los objetivos parciales, para poder llegar
al objetivo final y determinante. Pero contaremos con la cooperación de la división
de áreas que establece la estrategia.
16- ESTRATEGIA DE MEDIOS
El fin primordial de la estrategia de medios, es la planificación de la difusión
de los mensajes, seleccionando los medios que han de canalizarlos de manera
que se llegue al mayor número posible de individuos definidos en la estrategia de
audiencia. Por lo tanto, debe precisarse la cantidad de mensajes, el grado debe
ser tal que asegure una correcta recepción, captación y comprensión por la
audiencia y debe evitar el rechazo que puede ser producido en el público.
Las cualidades que definen a la estrategia de medios son: ponderar,
evaluar, seleccionar y operar con un gran número de variables.
17-PROCESO DE ESTRATEGIA DE MEDIOS
Nos deberíamos de preguntar cómo se realiza una estrategia de medios en
una campafla publicitaria.
Los pasos que ha da seguir la estrategia de medios son los siguientes:
Información, Es semejante al proceso creativo el equipo de medios
recibe la información y los documentos básicos elaborados a partir de la
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información : objetivos publicitarios, la estrategia de audiencia y la propuesta de
comunicación
- Estructura del presupuesto:
—. - cifra de inversión: es la suma final a partir de la inversión en medios,
— - mercados operativos: dependiendo de la información recibida se
-determina que mercados cubrirán la campaña, en que zonas geográficas debe
operarse
— - porcentual de mercado: determina el porcentaje del presupuesto que se
— destina a cada mercado,
- Lapso de duración. Se estal lece el periodo operativo de la campaña. Se
debe de ajustar el plan de medios en función de la estrategia que se planlflque.
Determinación de los objetivos de medios. Una vez asimilados los
objetivos publicitarios y la información se fijan los objetivos de medios.
Para entender los objetivos de medios , a prioricitaremos distintos términos
que determinan los fines de estos:
• audiencia: número de personas alcanzadas por la acción de un medio de
difusión
- audiencia abierta: cantidad de personas receptoras de por lo menos un
aviso del plan.
contacto: es la cantidad absoluta de recepcione~ de los avisos , sin
prejuicio de la cantidad de personas receptores.
- continuidad: periodo a lo largo del cual existen posibilidades de
exposición a la comunicación - Es el periodo de operatividad de la campaña.
Una vez, determinados los objetivos pasaremos al problema básico de los
objetivos de medios, el cual consiste en traducir el objetivo publicitario a un
objetivo que nos lndique un estado final alcanzable a través de la Planificación de
medios,
- Medidas y características de los avisos. Se agrega a los conocimientos
profesionales a cerca del mercado y los soportes técnicos que pueden hacer
distintas áreas de la agencia.
- Selección de los sistemas de comunicación. Un sistema de comunicación
es el conjunto de medios que utilizan una misma técnica para su distribución o
difusión. La determinación del sistema se hace evaluando la información.
-Elección de la teoría de planificación. BROWN: LESSLER Y WEILBACHER
<1). Citan tres teorías de planificación de medios:
- TEORíA DE LA ONDA, En cada periodo de lapso operativo de la campaña,
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se aumenta la cantidad de avisos que se difunde de manera que a a cada uno
de los períodos de alta Intensidad de comunicación íes siguen otros en los que la
cantidad de los avisos que se difunden es menor.
TEORíA DE LOS MEDIOS DOMINANTESDurante un determinado periodo
de la campaña los avisos se canalizan a través de un solo medio . Luego se pasa
a otro. En los períodos en que un medio es dominante • pueden utilizarse otros en
función de apoyo para lograra el objetivo de medios prefijado
TEORíA DE LA CONCENTRACION DE MEDIOS. Se selecciona un medio y
se actúa en él de manera continua,
Selección de medios. Se apela básicamente a la información sobre los
medios que cada día es más abundante y exacta,
Elige en función de parámetros los medios más aptos para insertar los
avisos.
- Selección de vehículos. Entendemos por vehículo cada una de las formas
distintas en que se comercialíza un medio.
—Se hace una elección de vehículo en función del público objetivo ¡ para dar
lugar a una audiencia específica.
18 EXPOSiCIÓN DE FSTRATEflIA DE MEDIOS
La exposición se realiza siguiendo el siguiente orden de presentación:
A. Visualización general del plan de medios. Por medio de un gráfico se
determinará los medios a utilizar y su uso durante el lapso operativo de la
campaña.
E. Objetivos de medio, selección de sistemas de comunicación, elección de
la teoría de planificación.
C. Análisis de una semana tipo. Tomando una semana tipo para cada
periodo operativo , se explicará la cantidad de contactos logrados, su costo por
mil, la,.
D. Pautas y presupuesto. Presentación de las pautas mes por mes y del
presupuesto total de su inversión , sumatoria de las pautas.
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CREATIVIDAD PI IAl CITARlA
1.- Introducción
2.- La composición artística en la creación de un anuncio.
3.- La importancia del color.
4.- OrIentación para la realización visual del anuncio,
5.- Conclusiones
INTRODUCCION
Decía Mautineau que la creatividad es como la electricidad nadie la puede
definir del todo, sin embargo, todo el mundo conoce su fabuloso poder.
Podemos decir que la idea es realmente el alma de la creatividad, y ésta es
la base de la publicidad. Ser creativo en la forma periodística es importante. Ser
creativo en la publicidad es fundamental.
Feijoo <1) define la creatividád publicitaria como “la fuerza que hace que un
producto, una campaña, un comercial o un pensamiento impresione a la multitud”,
Eric Lluch <2> nos muestra la creatividad como un pez esquivo y
resbaladizo. “A veces, cuando le echas el anzuelo no sacas nada. Olras veces la
captura es tan esmirriada que más te hubiera valido la pena comprar una buena
pieza en el mercado. Pero los creativos van una y otra vez de pesca, soñando con
grandes presas aunque las más de las veces han de conformarse con una simple
sardina’.
-Creación de Ideas
.
Según Webb Young (3>, para conseguir una nueva idea, hace falta
aprender dos cosas fundamentales: Los principios que están en la fuente de todas
las ideas: el método a seguir,
Para Young, una idea es la mora combinación de elementos conocidos, que
están en función de la posibilidad de ver ciertas relaciones entre las cosas que
nos rodean.
Voung resume el proceso creativo en cuatro fases:
a) Recopilación de la información relacionada con el problema.
b> Análisis de las ideas recopiladas, En esta etapa se estudia el mayor
número de combinaciones donde figuren los elementos conocidos, mezclándolos
hasta encontrar un cocktaii creativo.
c) Relajación mental. Dejar descansar al subconsciente para poder hacer la
digestión mental de las distintas ideas recopiladas,
d> Inspiración. Es la etapa donde surge la idea creativa. La idea suele llegar
después de un periodo de relajamiento, después del esfuerzo mental.
Apoyan estas ideas frases tales como,- “No se quede con las ideas. Cuanto
más las irradie, más germinarán’, o bien “No utilice lo que le salga de la cabeza a
la primera. Utilice lo que le salga al final”,
Ambas son afirmaciones hechas por Hal Stebbins <4). Sin embargo, no
todas las opiniones coinciden. Este es el caso del publicitario español Moisés
Santiago, Director Creativo de AD HOC <Sr: La buenísima publicidad consiste en
la síntesis y la sencillez: en la idea brillante y fácil de entender. Por el camino corto
se llega antes, se llega a la publicidad de verdad. La otra, la llamada publicidad
científica es antipublicidad”.
La mayoría de los creativos publicitarios siguen su propio proceso mental
para la creación de mensajes publicitarios <de forma inconsciente casI siempre>.
La creatividad publicitaria tiene una enorme tuerza. No sólo en la
comunicación del mensaje y venta del producto, sino también en la enorme
influencia social que ejerce a través de otros medios de la comunicación que
utilizan cada vez más símbolos publicitarios.
Las grandes ideas publicitarias han sido posible gracias al esfuerzo
individual de uno ovarios profesionales que han Introducido en su cerebro cientos
de datos, y después de un periodo de relación de hachos y cifras e ideas que se
les van ocurriendo viene la idea en bruto. Luego un equipo de expertos da. forma a
esa idea y sale la campaña.
En resumen, la Idea creativa en bruto es siempre individual, El trabajo en
equipo sirve a posteriori para c¡ttlcarla, mejorarla o darle forma.
El creativo publicitario debe aprenderse el libro de normas para después
olvidarlo, ya que la creación es al final Inconsciente, mecánica,
La creatividad es el alma y el corazón de la publicidad y de toda la
comunicación comercial.
-La creatividad y su rentabilidad
Los pequeños presupuestos de algunas campañas pueden potenciarse
aumentando la creatividad. Que los anuncios creativos captan mejor la atención
del consumidor por lo que necesitan menos repeticiones, es algo sencillo y
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conocidos por todos. Pero además se ha demostrado que la publicidad creativa se
repite ella misma en el cerebro automultiplicando así su electo, Este es el
resultado del trabajo de Gary Linch y Michael Baudry de la Universidad de
California que comenta Marcal Moliné en la revista Control (6>
Se deduce de esto que un hecho percibido bajo efecto emocional tiene un
gran poder de memorización, Luego: más emoción 1más memorización.
Así mismo, el neuroficiólogo Papez descubrió que un estimulo si es
intenso, puede dejar una marca profunda sobre ciertas células cerebrales de la
memoria.
Moliné aplica estos estudios a su teoría de la comunicación y afirma que [a
creativídad consiste en producir variaciones de lo cotidiano con el fin de conseguir
más emoción más propuesta de compra del producto.
Evidentemente, podemos comunicar un mensaje sin creatividad, teniendo
un fuerte presupuesto publicitario y machacando la paciencia del consumidor, Sin
embargo, a la larga, es más rentable gastar menos y cansar menos.
Muchas campañas son buenas no porque sean buenas sino porque se ha
gastado mucho dinero en hacerlas buenas.<7>
2- LA COMPOSICION ARTíSTICA EN LA CREACIÓN DE UN ANUNCIO
Componer es ordenar con sentido de armonía, dentro de un determinado
espacio, lineas, masas, tonos y colores para conseguir un efecto preconcebido y
poder transmitir a los demás una emoción o sentimiento.
El artista debe dividir el espacio de forma interesante haciendo para ello
que armonicen y se compensen adecuadamente las diferentes partes del
conjunto, Una composición es una acción que se desenvuelve desde el principio
al fin, pues cualquier alteración supone una alteración del armazón básico. Al
realizar una composición el artista debe plasmar su concepción y sentimiento
acerca del objeto representado transmitiendo emotividad, No se trata de hacer una
mera copia de la realidad. No obstante el artista se ve limitado por el espacio,
tiempo o exigencias del trabajo.
Para entregar un mensaje emotivo se deberá modificar y realizar cambios
en la disposición de lineas, en la compensación de masas yen las cualidades del
color de esta manera podrá establecerse el carácter del asunto y extraer y
expresar la emoción de éste. Al componer es necesario saber desprenderse de
toda imposición que pueda actuar en daño del mejor arreglo. La concepción visual
del artisla no debe estar sometida a la situación y disposición de los elementos ni
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a una transcripción igual de éstos. El arte se concreía por la observación y la
interpretación, no es una información de hechos, sino una expresión del
sentimiento creador que se vale para hacerla llegar a la sensibilidad del
observador de la más positiva disposición y armonía de todos los factores. Esa
composición debe ser lo que el artista ha sabido extraer y arreglar de la naturaleza
para dar algo más valioso: su visión personal y sus propios sentimientos.
El arte de la composición está regido por diferentes principios creados por
experiencias y conocimientos acumulados durante siglos por los más grandes
maestros, por leyes ópticas y por reacciones instintivas del hombre.
Antes de ver estos principios vamos a referirnos a dos conceptos básicos:
a) Línea: todo dibujo está definido por ésta, así como cualquier arreglo. Las
líneas verticales sugieren altura, dignidad y fuerza. Las horizontales crean
impresión de movimiento y agitación. Ritmo, gracia y acción son cualidades que
transmite la curva. Las curvas pueden añadir a los movimientos lineales mayor
gracia, viveza o excitación.
El significado de una línea se modifica por el cruce o yuxtaposición de otra
oblicua que la corrija, reduzca o equilibre su acción. En aquellos conjuntos que se
quiera expresar paz y tranquilidad no se han de introducir curvas.
b> Tono: está supuesto por los valores Intermedios del blanco y el negra. El
tono es la cualidad de aspecto de una cosa en un determinado momento y según
afecte a esta luz. Cada objeto es claro u oscuro, e~ decir tiene un valor tonal que
le es propio y que es susceptible de ser modificado por la luz a medida que esta
va cambiando. Todo objeto tiene su color local, el suyo propio. Pero cuando este
color se Influye por la luz se modifica,
El tono es de una gran importancia pues a través de él, el objeto alcanza su
expresión, la sensación de tres dimensiones o sea el volumen. Sin el tono todo
pareceria plano. La escala de los tonos puede ser limitada a tres: claro, medio y
oscuro. Una excesiva profusión de tonos produce un efecto contuso. No hay que
olvidar que el fundamento más importante de toda composición es la sencillez.
El tono, como la línea, tiene una gran importancia en la distribución
compositiva.
-Principios básicos de la comoasición
1> Unidad y equilibrio.
Unidad es el acorde coherente de todos los elementos y de estos con el
marco que los encierra. Uno de los fundamentos de la unidad reside en que las
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diversas características lineales de un dibujo deben tener continuidad y estar
conectadas. Para que el dibujo sea coherente y es necesario ver sus elementos
en conjunto y no por panes.
Otro factor importante es el punto de máxima principalidad de la
composición , el que más requiere atención y al que habrán de estar
subordinados los diferentes Intereses del conjunto. La unidad se resuelve cuando
cada uno de los elementos está sometido al principal y en armonía con el efecto
total. Solo debe haber un punto más focal. Si hay más de uno se produce una
impresión de lucha o confusión.
La mejor del foco de atención es cerca del centro y sobre uno de los puntos
fuertes de la composición. La unidad puede ser afectada por una mala distribución
de masas, una grande y pesada en el centro o en uno de los lados o en ambos, y
unos espacios vacíos circundantes. También porque los objetos más lejanos estén
tan definidos como los más próximos o por una desconexión entre las partes.
Por la unidad se conjugan y relacionan bien las diferentes partes de un
conjunto, por la variedad es anulada aquella impresión monótona y estática que
produce lo excesivamente regular. Entre ambas debe ser buscado un equilibrio.
En la unidad intervienen una serie de factores compositivos:
- Equilibrio. Es una combinación ajustada de potencias y elementos a
ambos lados de un eje. Se le designa como simétrico cuando las fuerzas son
iguales a un lado y otro, y como asimétrico al ser aquellas diferentes pero
compensados.
El peso de las masas tonales debe ser distribuido para evitar sensación
desequilibrada. Una masa grande cerca del centro se equilibra por otra pequeña
más distante de éste. Una gran área clara por otra oscura más reducida, Cuando
el peso gravita en la parte superior se habrá de reforzar la base y atenuar los
valores de arriba. Una diagonal fuerte debe compensarse por otra en sentido
opuesto,
Todo cuadro tiene un eje junto al que se sitúa el centro de interés, pew
cuando el interés de un lado es muy potente, parecerá desequilibrado.
El equilibrio de los lados a derecha e izquierda es más importante que el de
arriba y abajo. Si se quiere reducir el interés de un lado será preciso reducir
también algo en peso al otro, como compensación.
La vista acepta el interés concentrado en la parte superior o en la base pero
rechaza el desequilibrio cuando se manifiesta a un lado y otro del eje vertical.
- Proporcióñ. Es la buena disposición, conveniencia y armonía de unas
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partes con otras y de éstas en conjunto. La igualdad de dos medidas o una
dilerencia excesiva entre astas anula el gran placer estético que produce una
buena relación. Ningún cuadro debe ofrecer la impresión de estar dividido en dos
partes iguales, Con ello se quiere decir que el artista ha de someter su emoción a
la aritmética.
-Ritmo. Comprende la buena y armónica disposición de líneas, masas y
espacios, estos ritmos tan valiosos como la estructura lineal y masiva del dibujo. El
ritmo también es un movimiento concentrado que fluye por toda la composición y
conduce la vista al punto de mayor interés. Todo conjunto compositivo está
constituido por una lineas principales y otras subsidiarias que definen las formas
importantes.
Para producir un ritmo continuo en su obra muchos artistas utilizan una
línea principal y básica que se desenvuelve por todo el cuadro curvándose y
volviendo a si misma.
- Contraste. Es una oposición entre lineas, valores y colores para destacar
el valor de los elementos y aumentar la potencia y variedad de éstos. Varias
diagonales con el mismo sentido que crucen una composición obligan a la vista a
salirse del cuadro. Las lineas codas con bruscos contrastes de ángulo dan
sensación de movimiento. Un conjunto de muchas curvas tendrá más firmeza y
soporte si se añaden rectas. Una profusión de rectas adquirirá más ~raciacon la
intervención de alguna curva.
Los fuertes contrastes de tamaño hacen más dramático el efecto. El
contraste de tono aumenta la efectividad, Para evitar que el contraste de color o
tono sea muy dominante, éste habrá de ser repetido de manera más sutfl en
alguna parte.
- Destaque. Está supuesto por el dominio de un elemento o masa con
mayor potencia atractiva que las restantes. Está aliado con el centro de Interés o
punto más local y debe basarse en lineas, formas o tamaños no corrientes o en
contraste de valores o colores positivos. Una composición con claros y oscuros o
colores opuestos de igual extensión es tan contusa como dos centros de interés
de igual potencia,
2> El arreglo lineal,
No se debe crear el hábito de ejecutar las composiciones en pequeños
tamaños. El tamaño grande facilita un análisis frecuente de la obra sin requerir
excesiva minuciosidad. La forma compositiva horizontal es la más genérica para el
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paisaje y mar, o ciertos bodegones. Hay que evitar toda sensación de igualdad y
repetición tanto en altura como en las distancias entre ellos.
En las composiciones verticales es necesario controlar el campo de visión
para no crear nuevos puntos de atención.
Las composiciones basadas en el cuadrado son de carácter sólido, pero
inefectivas estéticamente, La composición rectangular ofrece una buena relación
en la proporción de sus lineas y aunque no se adepta mucho a conjuntos de
predominios de curvas, es excelente para las rectas.
La forma básica triangular es muy usada por su gran solidez. Cuando está
constituida por varios triángulos puede ser poderosa o suave según la cualidad de
éstos.
Las composiciones en curvas son excitantes cuando éstas son en sentido
diagonal tienen gran acción, pero en direcciones opuestas y contrastadas pueden
producir una impresión intranquila. Las curvas habrán de fluir de manera gradual
en los lados del marco para la mejor sensación de unidad.
3) El arreglo tonal.
Supone la intervención de masas de claro y oscuro en el conjunto. De ella
dependen la significación de la forma, la expresión emotíva y la unificación y
compensación de todos los elementos del cuadro.
La base del arreglo tonal reside en la clave de los valores; un asunto sutil,
atmosférico, alegre o vital requiere una clave muy alta y clara, uno corriente una
clave intermedia y uno vigoroso, dramático, sombrío o misterioso una clave baja y
oscura.
Las claves pueden ser variadas, pero siempre estarán ajustadas a la
cualidad de la impresión. El tono ha de ser aplicado con la mayor amplitud.
Todo asunto debe ser considerado como formado por varias superficies que
tienen cualidades diferentes de valor y peso y direcciones distintas. En la
valoración de planos no intervienen las cualidades de su forma sino las de su tono
y equilibrio.
4) Cortes.
Acabada una composición no está de más cubrir alguna parte para apreciar
si el conjunto gana o se hace más interesante eliminando alguna pene.
5) Análisis.
534
Terminado el cuadro debe ser olvidado durante algún día, y volverlo a
examinar con la mirada fresca, pues, si hay algún fallo será más fácil advertirlo.
En este punto también insiste Webb Young (8) aunque se refiera a la
creación de una idea,
3.-lA IMPORTANCIA DEL COLOR
Los colores son muy importantes en publicidad por su gran potencia de
acción sobre a atención y los sentimientos. Los colores cálidos, que participan del
rojo y del amarillo, se acercan a nosotros, y los colores fríos crean situación de
distancia y espacio.
Los colores cálidos son salientes y los fríos entrantes. Esta cualidad está
relacionada con la posición de los planos de la composición : los primeros planos
son cálidos y los planos distantes son fríos.
El valor en los colores significa su cualidad clara y oscura. La intensidad es
la cualidad viva, brillante o potente. Cada color tiene su complementario o de
contraste, Los colores complementarios al ser mezclados producen un color
neutro gris-pardo.
El saber mezclar dos colores es de menor importancia. Cuando se sabe
distinguir la presencia de dos colores que forman-un color será fácil componer
armonías agradables. Los tipos más genéricos en los esquemas armónicos del
color son monocromos, de analogía y de contraste.
Las armonías monocromas transmiten monotonía, las de análogos dan una
impresión grata y tranquila y las de contraste crean una sensación animada
pudiendo degenerar en choque y desacorde si no es controlada.
En las armonías de contraste es preciso evitar los opuestos absolutos y los
primarios en plena intensidad. El secreto del color no reside en la profusión ni en
la excesiva diversidad.
Los colores son muy valiosos para unir y destacar los colores intensos y
divergentes. los grises pueden cubrir grandes extensiones. El blanco y el negro
tienen un gran potencial de belleza y fuerza y son importantes para la unificación
de colores intensos y el destaque de estos y de los más claros y oscuros,
En ningún esquema debe haber igualdad de extensión, de intensidad, de
temperatura o de valor entre las diferentes áreas de color. Los fondos en color
crean una atmósfera en los anuncios de cualidad femenina o masculina y sirven
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para identificar una campaña de anuncios en serie, destacar un producto, y para
unificar y ordenar a diferentes unidades superpuestas.
3,2. Contrastes del color
,
Este es un estimulo para la atención. Cualquier superficie parece más clara
si está rodeada por otra oscura. Un color se intensifica cuando se le dispone junto
a su complementario exaltándolo al máximo. También se Intensifica
yuxtaponiéndolo a blanco, negro o gris.
Los colores fríos y cálidos se intensifican entre si, Un color se reduce en
intensidad mezclándole algo de su complementario o combinándolo con un color
igual o muy perecido, Todo color intenso próximo a uno más neutro parecerá más
gris.
4 - ORIENTACIÓN PARA 1 A REALIZACION VlSI IAL DEL ANI INCIO
Muchos de los fracasos de la creación publicitaria son debidos al
desconocimiento de los medios de reproducción y a la ignorancia de que la tinta
de imprimir no actúa de la misma manera que los pigmentos que el artista utiliza
en la resolución de su original, No es posible reproducir fielmente los métodos de
la reproducción gráfica.
La selección del estiLo tipográfico forma parte del trabajo del artista creador
del anuncio, porque interviene en la forma física del conjunto. Todo anuncio es
una asociación organizada de elementos para que la sugestión en la mente del
lector sea completa y directa.
Aunque la idea, la expresión, la cualidad individual sean factores
destacados aún tiene mayor importancia la decisión sobre el medio reproductor. El
artista publicitario no debe olvidar que su obra es para ser reproducida en miles
de ejemplares que ejecutará una máquina y por tanto deberá considerar sus
posibilidades.
La imitación en las mezclas y la reducción en pigmentos facilita el trabajo
del impresor y la obtención de una armonía más auténtica,
La máxima atracción no lo consigue una composición más o menos
acertada, sino la asociación del producto con una emoción grata y la presentación
de aquella de manera diferente pero humana y actualLa originalidad es una
cualidad espontánea, un sentimiento individual pero ser original es ser uno mismo
y no consiste en esforzarse en parecer distinto ni en falsear lo que se lleva dentro.
El creador publicitario no debe olvidar que el arte de mayor contenido
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estético no es el más adecuado para vender ciertos productos. El artista debe
contener su entusiasmo y no voicarse en la primera idea que se le ocurra. Antes
de Idear una creación debe pensar serenamente y visualizar en su mente lo Que
tiene que hacer para dar al cliente lo que éste necesita. Concebida Qa idea y el
arreglo compositivo debe pensar en la mejor presentación visual, tipo de
presentación más adecuada al producto y en relación con la técnica a utilizar así
como el estilo tipográfico que mejor se adapte.
El tipo de presentación debe ser ajustado al medio publ¡citario, al carácter
del promedio de lectores y a las cualidades del producto
4 1 Fases de elecuclón de un anuncio
Cuando un anunciante ha decidido la puesta en marcha de una campaña y
determinado sus puntos de vista, espacios a contratar, índole de las ilustraciones,
publicaciones, fechas, etc, el encargo se suele pasar al director de arte. Este
analiza los diversos factores que constituyen el aspecto físico del anuncio y
esboza bocetos visuales en los que son representados gráficamente las ideas y
los diferentes elementos gráficos del conjunto pues así son más fáciles de
examinar que una descripción escrita. Los distintos bocetos se examinan
aisladamente. Se aprueban, discuten, modifican o combinan hasta que el conjunto
de técnicos llega a una decisión final.
En las grandes agencias cada departamento está regido por un técnico.
El redactor literario suele trabajar con el director de arte, resolviendo juntos
la idea, cualidades del producto, atmósfera de éste, espacio que se destina, etc. A
veces el director de arte recibe la cabecera y textos ya resueltos y queda limitada
su función a la resolución de la presentación visual. Y otras veces el texto se deja
para cuando el anuncio haya sido resuelto.
Después de tener decidido el plan general de una campaña se ejecutan
unos bocetos más acabados para el cliente. Para ello se pasan los visuales
aprobados a los especialistas para que cada uno ejecute su parte. En esta etapa
el director de arte se vale de un modelo profesional que es fotografiado en varias
actitudes sobre un fondo adecuado, en variedad de poses, para que el ilustrador
haga un dibujo en determinada técnica. No se recurre aquí a la fotografía porque
el ilustrador no podría imprimir las cualidades que quiere resaltar de forma
especifica, Los bocetos acabados se montan en cartones de un tono neutro y se
entregan bien presentados,
Cuando el cliente aprueba un original, éste se desarrolla resolviendo los
557
diversos constituyentes del anuncio y la composición del texto. Las pruebas de
éste son corregidas por el redactor literario y la composición del conjunto os
revisada por el director de arte, quien puede hacer el último arreglo.
Cuando todo está a punto se adoptan y pegan a la cartulina de ilustración
los bloques del texto y algún otro elemento anexo.
Luego se fotografía el anuncio acabado y son obtenidas copias a diferentes
tamaños para ver la efectividad de la composición en el espacio del diario o
revista,
fi.- CONCLUSIONES -
1.- Sl la creatividad es algo básico en otras tareas, más lo es aún en
publicidad pues todo hay que crearlo. La publicidad es un proceso continuo de
creaciones: tema del anuncio, texto, siegan, composición de imagen, tipografía,
etc.
2,- La creatividad publicitaria guste o no al cieatlvo se ve condicionada por
las pretensiones del anunciante, los factores técnicos y las Implicaciones
psicológicas del anuncio.
3.- Este proceso de creación de ideas o estrategia de ideación acaba
siendo más o menos mecánico, pero debe de haber habido un previo aprendizaje.
Esta ideación requiere algo que es básico y que es el punto de partida:
información, cuanta más, mejor.
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3 A LI ISTRACIÓN PUBLICITARIA
1.. introducción
2.- El soporte visual del mensaje publicitario.
3.- El color.
4.- La interpretación de la imagen
5.- Objetivos psicológicos del anuncio y características del público,
6.- Conclusiones.
1.’ INTRODUCCIÓN
La ilustración definida como cualquier imagen que sirve de soporte a un
texto, puede constituir un tema demasiado amplio. Pararealizar este trabajo, he
restringido la definición de ilustración a cualquier dibujo que sirve de soporte a un
texto publicitario.
El tema central de este estudio es el soporte visual que en la mayor parte de
los anuncios, excluidos por supuestos los emitidos por la radio, acompañan al
texto.
Para realizar estos soportes visuales no sólo hay que tener una Idea, lo más
importante es saber plasmarla, aunque puede que-al hacerse visible, di lugar a
diversas interpretaciones.
Para evitar en lo posible que esto ocurra, es necesario tener varios
conceptos claros: factores tales como la simetría, perspectiva, los efectos del
color, el contraste entre los diversos colores, los simbolos escritos, en fin, una serie
de técnicas que a lo largo de la historia han ido ampliando el campo de la
ilustración publicitaria.
2.- EL SOPORTE VISUAL DEL MENSAJE PUBLICITARIO
Todo anuncio es un medio para un 3m. Su objetivo es crear una reacción
en el receptor. El anuncio más efectivo , será aquel que contenga la idea más
potente y la exprese de la forma ,n~s simple, concisa y clara,
No sólo se trata de tener una buena idea, sino de saber expresarla. Para
poder expresarse, necesita hacerse visible, pero al hacerse visible, puede dar
lugar a muchas interpretaciones.
Una idea puede desarroilarse espontáneamente, pero siempre debe partir
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de un punto, de algo. Se trata de pasar el lápiz por el papel de mil formas
diferentes mientra piensas en el producto. Poco a poco Irán apareciendo figuras
que pueden dar lugar al punto de partida que buscamos.
Mientras vamos dibujando, pensamos en el producto, posibles
consumidoresPoco a poco vamos encontrando en las lineas que hemos
dibujado algo relacionado con nuestro pensamiento que, sí no es la idea
completa, por lo menos es un punto de referencia, Unas ideas siempre conducen
a otras.
En publicidad la Idea se inicia desde el producto y su objeto o fin, pero
también podemos encontrar ideas referidas a experiencias pasadas, en cosas que
hemos visto u oído.
Se utilizan los símbolos para expresar pensamientos e ideas, Una idea
puede estar basada en la representación del producto o la colocación de áste en
su ambiente. También se puede representar el producto por dentro, ampJiando sus
detalles. La idea puede desarrollarse en varias escenas, por historietas;
conteniendo el mensaje del anuncio en la viñeta final, caricaturas,,,
2.1. Factores imeortantes en el sooorte visual
Ya tenemos la idea. Ahora nuestro mensaje se tiene que dividir en dos
partes: la información propiamente dicha y el soporte visual <la iius¶ración).
Normalmente, cuando se dibuja en una hoja de papel en blanco,
buscamos un ambiente, un interés visual en una zona aunque de momento no
definamos una imagen determinada. Con esto se pretende sensibilizar la
superficie, distinguir la zona que hemos elegido del resto de la hoja. Esta zona,
será la elegida para crear nuestro signo. Este ambiente que buscamos es la
textura.
Otro factor son las formas, que pueden ser geométricas y orgánicas
(objetos y manifestaciones naturales>. Hay tres formas básicas a partir de las
cuales se pueden engendrar todas las demás. Estas tres formas son circulo,
cuadrado, triángulo equilátero,
Cada una de estas figuras nace de una manera distinta, tiene mediadas
interiores propias y se compona de forma diferente con respecto a las otras.
La unión de estas tres figuras consigue crear fugas y ritmos visuales, formas
neumáticas, formas en los líquidos, formas inmóviles y formas en movimiento.
Existen cinco reglas básicas en simetría:
La identidad, la translación, la rotación, la reflexión y la dilatación.
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Combinando estas cinco reglas se pueden crear formas muy complejas en un
papel.
El paso siguiente es estructurar el espacio - Estructurar un espacio es lo
mismo que modularle una unidad formal. El problema básico que hay que resolver
es la creación del módulo. Una vez creado el módulo es muy fácil resolver un
sistema, ya que una estructura consistente en la repetición continua del mismo
módulo en una superficie. Al ser una unidad formal facilita mucho el trabajo del
diseñador, Trabajando sobre una misma estructura se pueden conseguir formas
muy distintas y complejas, Una regla en comunicación visual son los contrastes
simultáneos: consiste en aproximar dos formas de naturaleza opuesta con el fin
de que se valoren entre sí e intensifiquen su comunicación’, (1>,
En un espacio limitado debemos incluir líneas, masas, tonos.., de forma
ordenada, Nuestro fin es conseguir un determinado efecto.
“El arte es un producto de la mente que se basa en la observación e
interpretación expresando un sentimiento que va a llegar a la sensibilidad del
receptor ‘<2>
2.2. Principios básicos en toda comoosición
Existen cinco principios básicos en toda composición:
Línea. Cualquier dibujo o forma está definido por la línea. Tanto la línea
como los signos en general se pueden caracterizar visiblemente. Una figura
delineada con una regla resulta fría, mientras que hecha con un bolígrafo a mano
va pareciendo menos mecánica; de trazaría con plumilla, el efecto es más
interesante; pero de dibujaría con lápiz sobre papel subrayado el efecto
conseguido va a ser el más expresivo.
Las lineas verticales en composiciones verticales, sugieren altura, tuerza.,.
Las horizontales dan sensación de quietud, tranquilidad, reposo Las
diagonales y las curvas dan sensación de ritmo y acción, La sensación y
significado de dos lineas que se crucen puede hacer cambiar el significado de las
mismas.
- Tono. “Es el aspecto del objeto según la luz a la que está expuesto y la
manera en que esa luz afecta a éste” (3).
Cada figura tiene un color determinado que se modifica con la cantidad de
luz.
El tono es importante en toda composición artística que pretenda dar
sensación de volumen. Sin tono no hay relieve.
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• Unidad. Armonía y coherencia de los elementos entre si y con el marco
que les rodee. Hay un punto principal al que se subordina el resto del conjunto es
el punto de atención , Pueden existir varios puntos de interés en una composición,
pero normalmente el punto de subordinación es uno sólo ya que la rivalidad entre
dos puntos de igual importancia puede dar lugar a conflictos internos que podrían
destruir la unidad,
Por otra parte es necesario tener en cuenta el campo visual del receptor. El
campo visual en el ser humano es de forma oval horizontal, por lo que tomamos
como referencia un rectángulo: el rectángulo áureo.
Perspectiva. Utilizando la perspectiva, tratamos de dar profundidad a la
creación artística, Una perspectiva, se logra con el tratamiento de la luz, el tamaño
y la superposición lineal.
Los objetos más iluminados y los más grandes serán percibidos como más
próximos, mientras que los menos iluminados y pequeños darán sensación de
tejanfa.
• Escala. Se trata de colocar en una imagen de terminada un elemento
base que nos permita percibir con precisión el tamaño de los objetos
representados,
Por medio de la escala se consigue jaisear o no la realidad: si
colocamos a una persona rodeada por una maqueta a escala muy reducida de
una ciudad, percibirlamos a la persona como un gigante. Por otra parte, si en una
fotografía nos interesa dar a conocer el tamaño real de un determinado objeto, no
tenemos más que colocar un objeto base que permita al observador darse una
idea real del objeto representado en la fotografía.
3.- EL COLO R
La comunicación visual se produce por medio de mensajes visuales. Un
emisor, emite mensajes y un receptor los recibe. Sin embargo, el receptor se
encuentra en un ambiente lleno de interferencias que pueden alterar o anular el
mensaje.
No se puede tratar los colores como una propiedad, El color depende de la
situación en cada momento; p~iesta de sol, sombras,..
El observador debe trabajar el color que varia en relación a los demaa
colores de su alrededor, su grado de claridad su pureza. De todas formas, los
colores de la naturaleza sólo tienen sentido para quien los trata. Un rojo intenso
situado en un ambiente amarillo, parece rojo azulado,
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Cué es el color y por medio de qué leyes se obtienen los diversos tonos, se
han preguntado mucho sabios a lo largo de los siglos:
-En 1959 Della Porta representaba ya diagramas sobre los sistemas de
colores.
- En 1772 Lambert construyó una pirámide de colores apoyada por su
vértice.
-Johannes liten en 1973 construye un diagrama basándose en que para un
artista, el efecto del color no tiene nada que ver con los colores reales que físicos y
químicos investigan. Su diagrama se basa en un circulo de colores en cuyo centro
se coloca un triángulo dividido en los tres colores primarios. Alrededor de este
triángulo aparecen otros tres triángulos formados por los colores secundarios, El
circulo exterior está compuesto por doce segmentos con los colores primarios,
secundarios, y terciarios,
Los contrastes son las diferencias entre los distintos colores y pueden variar
desde contrastes óptimos a mínimos.
Existen contrastes óptiMos entre los colores primarios y también fuertes
contrastes entre los colores secundados. Los contrastes entre los colores influyen
con facilidad en el receptor.
El poder de atracción de los contrastes óptimos se utilizan mucho en
publicidad para llamar la atención de los compradores potenciales. Solo con el
contraste de los colores óptimos se logra sugestión, sensación de espontaneidad
y a veces brillantez. Los colores puros tienen mucha fuerza. Los matizados, tienen
más problemas, . utilizándolos se suele perder la armonía de los colores:
“los colores puros pierden intensidad y los mezclados terminan perdiendo su
sentido’. (4>.
El ojo percibe las diterentes Intensidades del color como excitaciones. Es
capaz de diferenciar entre colores débiles y fuertes, limpios, saturados.... el mayor
contraste lo encontramos entre el blando y el negro.
Los colores son cálidos cuando su temperatura de color es reducida, es
decir, tiene una cantidad de grados KeivIn relativamente baja: son el rojo, naranja
y amarillo.
Los fríos por el contrario, tienen una temperatura de color elevada: son el
azul violeta y verde azulado. La temperatura del color está relacionada con la
energía que emiten los rayos luminosos y su longilud de onda.
SSS
Los contrastes armónicos son los que se logran con los colores
complementarios. Un color es complementario de otro cuando en el círculo de
colores ocupan la posición opuesta, Al mezclarlos en cantidades Iguales se
consigue un gris neutro.
Cuando los colores complementarios se contrastan, se equilibran entre si y
ofrecen cierto descenso a la vista: el contraste más clásico es el que se produce
entre los colores complementarios verde y rojo.
El efecto simultáneo es una especie de contraste muy utilizado en
publicidad. Se trata de colores influidos por la luz diurna y el entorno que le rodea.
En los pares de colores que no tienen relación complementaria, el ojo humano
tiende a buscarla. Por eso, cuando un color se encuentra en lugar neutro aislado
parece tender hacia otro color y vibra con los demás colores logrando tensión y
vide y produciendo un impacto buscado siempre por los publicitarios.
El contraste de cantidad se refiere al equilibrio o influencia de una
superficie de color sobre el resto de los colores.
El contraste mínimo entre colores es la monocromía. Los contrastes se
reducen al mínimo y la imagen parece formada por un solo color. El movimiento de
la imagen se consigue con las diferencias de claridad y las variaciones sutilés en
el color principal. La imagen monocromática puede ser cálida, fría o de color sepia
o gris.
3.2. Los efectos del color
.
El color produce sensaciones psicológicas que crean significados
simbólicos que varian con las culturas y las épocas: el rojo significa amor, etc.
También se pueden contrastar colores según su significado: rojo sensual en
contraste con el blanco puritano.
Solemos hablar de colores fríos, cálidos, pasivos... Utilizamos las
afecciones psicológicas de los colores en la vida cotidiana: un día gris, un rostro
sin color, etc.
En la decoración de viviendas, se tiene en cuenta la influencia de los
colores según el trabajo o función a la que se destinan.
Según Max LOsher “El color afecta a nuestra psicología más profunda,
presión sanguínea, respiración.. Los colores claros, limpios sólo parecerán claros
cuando sean estimulados por colores fuertes y con acentos matizados. Los colores
cercanos al rojo y amarillo resultan ofensivos y los colocados cerca del verde, azul
y violeta estimulan la pasividad y alejan el rechazo” (5).
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Para Seilz “el gris produce un efecto de neutralidad, el gris claro
superficialidad y el oscuro melancolía’ <6).
El color influye definitivamente en la creación de un ambiente. Un ambiente
coloreado puede cansar al receptor, sin embargo si es cromáticamente variable
resultará más agradable. Un color intenso, mirado durante largo rato, produce una
reacción en la retina pidiendo el color complementario para restablecer el
equilibrio fisiológico que ha sido aherado,
Al proyectar imágenes, hay que tener en cuenta el fondo sobre el que
proyectamos; el que una figura destaque del fondo no es lo más Importante, hay
que tener en cuenta si ísto da lugar o no a otras interpretaciones.
Johannes Itíen a sus alumnos: “Cuando logran obras maestras en color, las
obras se deben al subconsciente, a no saber. La consecución no es vuestra sino
de este no saber que se piasma exteriormente en las obras creadas, y por tanto
hay que estar preparado para adueñarse de él’ <7)
4. LA INTERPRETACIÓN DE LA IMAGEN
.
La posibilidad de hacer una imagen se rige por tres códigos: texto y
contexto. El apoyo entre lenguaje e imagen facilita la memorización.
Una imagen visual basta para interpretar el mansaje pero la información
impresa depende las palabras.
La información extraída de una imagen pt~ede ser independiente de la
intención del autor. Por fiel que sea una imagen que sirva para transmitir
información visual, el proceso de selección revelará la interpretación que el autor
haga de lo que considera más relevante. Los contrastes fuertes y los contornos
definidos pueden ocultar indicios valiosos.
Cuanto más fácil es,separa el código del contenido más capacidad tenemos
para basarnos en la imagen, con el fin de comunicar una información. Un código
selectivo permite al autor de la imagen filtrar ciertos tipos de información, y
codificar solo las características con más interés para el receptor . Una
representación selectiva será más Informativa que la réplica. Se trata de suprimir
ciertos rasgos para lograr mayor claridad conceptual.
La lectura de una imagen depende del conocimiento previo de las
posibilldades:”Sóio podemos reconocer lo que ya conocemos”. (8)
Entre la imagen visual y el símbolo escrito existen símbolos gráfico, la flecha
es uno de ellos,
Hay quien considera que el simbolo transmite y oculta al mismo tiempo más
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que el medio del discurso racional. Un símbolo extraño sugiere un misterio oculto
y si se sabe que es antiguo encarna algún saber exotérico.
El pasado influye en el simbolismo por medio de relatos y del saber del
lenguaje,
Se puede condensar un comentado en imágenes utilizando las figuras y
símbolos del lenguajeLos ilustradores publicitarios utilizan símbolos antiguos e
inventan nuevos. En publicidad se utiliza la condensación y el énfasis por su
poder de activación y de sorpresa.
El arte de las imágenes se basa en la estética y en la capacidad de
comunicación. El poder de determinadas imágenes es más fuerte que toda
consideración racional,
SORJETIVOS PSICOLÓGiCOS DEL ANUNCIO Y CARACTERíSTICAS DEL
PUBLICÓ
-Llamar la atención. ‘Concretar los sentidos en una cosa para averiguar sus
caracleristicas y relaciones. (9>
Atención, memoria, razonamiento y juicio se asocian cuando la atención
es intermitente quedan pasivas las otras facultades, puede ser espontánea y
voluntaria.
Según Ribol La atención voluntaria se adquiere mientras que la atención
espontánea es innata <lo).
- Crear interés. Tenemos que conseguir que el receptor se interese hacia
lo que anunciamos.
- Estimular el deseo, El consumidor sufre un impulso hacia aquello que le
ha atraído y ese deseo es lo que le lleva a concretar el acto de compra.
6. CONCLUSIONES
1. La ilustración publicitaria es un dibujo que sirve de soporte a un texto
publicitario.
2. El soporte tiene coherencia en sus formas y perspectiva. Es importante
coger un elemento base para percibir con precisión el tamaño de los objetos, que
es lo que llamamos escala.
3. La combinación y contraste del color juega un importante papelpara
conseguir el efecto deseado,
4. La interpretación que el receptor dá a una imagen no tiene que ser igual
a la interpretación de su autor, si el receptor no conoce el código,
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5. Es necesario conocer las características psicológicas del receptor
porque según ¿sías, las respuestas obtenidas de los mensajes tendrán una u otra
dirección.
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lA MARCA Y EL LOSOTIPO EN Pi IBLIOflAD
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2. ¿Oué es una marca de fábrica?
3. Envases y empaques,
4. Cambio e innovaciones.
5. Aspectos legales sobre los envases.
6, Conclusiones
1 -INTRÓDUCCION . -
Hoy en día la cantidad de productos y servicios que rodean al hombre, hace
imprescindible que cualquier marca destaque entre las demás, por lo tanto una
marca de fábrica poderosa es sumamente importante.
La marca afecta directamente al carácter distintivo del producto, la facilidad
con que se recuerda, por lo tanto su venta.
Cualquier empresa que lanza un nuevo producto al mercado, dedica un
tiempo especial para obtener el nombre del producto, la forma del envase, que
tiene que estar de acuerdo con el producto en si, y que debe de ofrecer un
mensaje total para el consumidor, por eso los diseños sencillos y modernos
ayudan a traer la atención y permiten que los consumidores recuerden el nombre
de una marca.
La importancia del logotipo de una empresa es evidente, una palabra más o
menos coordinada con un diseño nos traslada a una empresa o servicio.
Las empresas protegen legalmente sus marcas y logotipos lo que supone la
importancia que tienen éstos y justifica además la realización de este trabajo ya
que como veremos a los largo de él, la marca de fábrica y el logotipo son
elementos cruciales a la hora de conseguir el éxito de un producto o de una
empresa,
• Hipótesis:
a> La marca como uno de los activos más importantes de la compañía y que
aumenta de valor cada año.
b> Una marca de fábrica debe decaracterizarse por lo siguiente:
- Carácter distintivo.
¿ca
- Ha de ser sencilla viva y corta.
- Diseño utilizable.
- Exenta de connotaciones desagradables.
c> La protección de una marca de fábrica debe de realizarse desde los
aspectos legales
d) existen momentos dentro de la vida de un producto en que es necesario
cambiar el nombre o envase ya que el producto no da más de si, es necesario
realizar un estudio pormenorizado para averiguar si este cambio traerá un
aumento de ventas o si por el contrario el producto está en fase de declive y no
hay nada que pueda hacerlo revivir.
2.¿OUE ES UNA MARCA DE FABRICA?
.
Una marca de fábrica es cualquier símbolo , señal, palabra, nombre, diseño
o combinación de estos, cuyo propósito es decir quién fabrica o vende un
producto, para distinguir ase articulo de los demás (1>.La marca de fábrica tiene
por fin Impedir que el público sea engañado y a la vez proteja al propietario contra
su uso ilegal de su propiedad.
Una sola palabra aunque aparezca en un tipo de letra estándar , puede ser
una marca de fábrica. Cuando se forma en un diseño o se combina para agregar
un carácter distintivo, que se pueda memorizar - se llama logotipo,
los términos de nombre comercial y marcg de fábrica se confunden a
menudo.
Nombre comercial es el nombre bajo el cual una compañía hace negocios y
marca de fábrica seria el nombre de unode los productos que comerciahiza esa
compañía.
La marca de fábrica le indica al consumidor que el producto viene de la
misma fuenle’ cada vez que lo compre o use.
Cuando la marca de fábrica llega a tener verdadera importancia es en el 5.
XIX ya que se desarrolla enormemente la sociedad de consumo y los productos y
ser&icios se multiplican,
De aquí viene la importancia de la marca, ya que se le atribuye un nombre
al producto que facilita la Identificación por parte de los compradores, para así
poder comprar o evitar un producto.
2.1. Formas de marca de fábrica
A la hora de escoger una marca , podemos acudir a muchos recursos y hay
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que procurar que el público identifique a la marca con el producto y viceversa.
• Palabras del diccionario,
Muchas marcas de fábrica son palabras conocidas sacadas del diccionario
y que se usan de una manera arbitraria, sugerente u original? Cuando se eligen
estas palabras es normal que exista una relación entre el producto y el significante
de las palabras.
Este tipo de marcas deben de usarse en un sentido meramente descriptivo
para describir la naturaleza, el uso o la virtud del producto <2>.
Palabras acuñadas.
La mayoría de las marcas de fábrica son palabras nuevas. Kodak fue el
pionero en esta forma de denominar una marca, Hoy en día son múltiples las
empresas que inventan nuevas palabras.
Esta forma tiene la ventaja de ser más original y se pueden crear palabras
cortas y sencillas y además son fáciles de proteger legalmente, la dificultad estriba
en crear una palabra que sea original y pegadiza a la vet
Cuando se crea una palabra mediante una raíz asociada #n producto,
puede surgir una confusión sí varios productos utilizan la misma raíz.
Nombres personales.
Pueden ser de personas reales como Esteé Lander, ¿<elena Rubinstein. etc.
o ficticios, también pueden ser de personajes históricos o mitológicos como
Pegaso. Fenix, Ajax, etc.
Un apellido por si solo no es valioso como una nueva marcasin embargo
los nombres que se utilizan desde hace mucho tiempo como automóviles Ford o
sopas Campbell, han adquirido un significado secundario.
los nombres extranjeros también se emplean para dar un cieno aire exótico
pero tienen la desventaja de que ase nombre, en otro idioma, sea difícil de
pronunciar y/o recordar.
* Nombres geográficos.
Un nombre geográfico es el nombre de un lugar que suele ser el origen del
producto o bien
Naturalmente la Lay no puede dar el derecho exclusivo de utilizar un
nombre geográfico para un producto excluyendo a los demás que fabriquen
productos similares en esa área.
- Iniciales y números,
Se han gastado años y fortunas para establecer marcas de fábrica como
IBM, BMW,ITT, etc.
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Por lo general las iniciales y los números son el tipo de marca más difícil de
recordar y el más fácil de confundir e imitar. No sugieren una imagen visual
mediante la cual puedan recordarse.
- Gral la.
Para reforzar el nombre de marca, se suele usar algún dispositivo artístico
ya sea un dispositivo artístico ya sea un tipo distintivo de letras, un diseño o una
insignia o imagen. A ésto es a lo que llamamos logotipo.
2.2 Creación de la mame da fábrica
La marca es un significante, a veces vacio de contenido. Por la repetición,
ese significante se relaciona con un significado.
Después hay que crear una imagen, de esta lorma el producto se convierte
en un símbolo.
A la hora de elegir a crear una marca no debe hacerse a la ligera ya que de
la buena elección de un nombre depende en gran parte el éxito de ventas.
El producto determina la creación de la marca.
Los nombres más frecuentes suelen ser cortos, fácil de pronunciar, de
memorización; es preferible que sean significativos además de evocadores y
originales, ya que lo que se pretende es fijar la atención del consumidor.
Una vez que hemos creado la marca y la hemos registrado, isla puede
aparecer en etiquetas, cartasenvases, letreros, etc.; tanto en su país como en el
extranjero.
SI el tipo de letra de la marca es uniforme ésta tiene mayores posibilidades
de ser reconocida y si además se apoya en un diseño, es decir, forma un logotipo
será todavía más reconocible.
La prueba de un diseño es saber si resulta lo suficientemente distintivo para
que se reconozca de inmediato en cualquier tamaño,(3).
2,3, Las metas de una marca de fábrica
.
Una marca de fábrica debería caracterizarse por lo siguiente:
-Carácter distintivo: su propósito consiste en identificar un producto.
- Sencilla, viva, corta.
- Fácil de pronuncIar y de una sola manera; no debe haber duda sobre la
pronunciación de una nueva marca de fábrica, El gran problema con las marcas
sugerentes es que pueden cruzar fácilmente esa frontera que las separa de la
descripción.
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- Un diseño utilizable; el público necesita mucho tiempo para asociar el
nombre de una compañía con diseño; por lo tanto, muchos de estos diseños se
usan en conexión con el nombre del producto o de la comparación para ayudar a
reforzar la identificación.
- Exenta de connotaciones desagradables, en el país y en el extranjero;
una marca de fábrica debería evitarse si con ella pueden hacerse juegos de
palabras desagradables. Si una marca comunica cierto atributo de producto
mucho mejor.
2.4. Registro de una marcs de fábrica
.
Sí queremos que la marca de fábrica sea exclusiva para nuestro producto
debemos encargarnos de protegerla. La forma de proteger una marca es
registrarla debidamente para que nadie más que la empresa que ha registrado la
marca pueda hacer uso de ella.
El propietario de una buena marca puede descubrir de repente que
cualquier persona pueda usaría porque no se tomaron ciertas precauciones.
El problema surge cuando el público comienza a usar una marca para describir un
tipo de producto en vez de una marca de ese tipo de producto.
Celofán, nylon, aspirina, comenzaron como la marca de una compañía,
pero después se convirtieron en términos genéricos, una palabra que es
propiedad pública porque sus dueños no tomaron medidas para proteger su
propiedad.
Las compañías pueden invertir millones para establecer sus maracas de
fábrica. Hoy en día la mayoría de las grandes corporaciones siguen ciertas regías
estrictas para proteger sus inversiones en marcas, con abogados que revisan
cada anuncio para asegurar que todos los avisos legales se incluyan con las
marcas.
Muchas corporaciones gastan cientos de miles de pesetas para proteger su
derecho a usar las marcas y evitar que otras compañías hagan uso ilegal de ellas
o utilicen otras marcas similares, que copian al original y puedan confundir al
consumidor.
2.6 Pasos para orotecer una marca ele fábrica
Los pasos a seguir para proteger una marca de fábrica son estos:
- Asegurarse de que la palabra de la marca esté en mayúsculas o en un tipo
de letras distintivo,
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- Poner el nombre genérico del producto después de la marca, como por
ejemplo “Kleenex, pañuelos’.
- No hay que referirse a la marca en plural,
Esto son cuestiones legales pero la responsabilidad del publicista es
respetar esto en los anuncios.
2.6 Marcps de pasa
.
Hasta ahora hemos hablado de las marcas de fábrica que identifican
productos específicos, ahora vamos a ver las marcas de casa. la marca principal
de una firma que fabrica una gran variedad de productos.
En este caso la marca de casa, o de firma suele usarse como una marca
secundarla: General Motors (principal>, Chevrolet, Pontiac <secundarias>.
Muchas compañías cr~n un diseño que acompaña a su marca de casa. Este
diseño puede aparecer solo en cualquier cosa, desde una tarjeta de visita , los
costados de un camión o las cajas de embarque que van al extranjero.
Puede convenirse en una identificación internacional. Pero lleva tiempo en
establecer un diseño, de modo que las compañías a menudo usan su nombre con
la marca de la casa.
2.7 Marcas de servicio piar cas de eertificaclón
Las campañas que proporcionan servicios, como una agencia de seguros
una línea aérea, pueden proteger su marca de identificación al registraría como
una marca de servicio.
También hay un registro para marcas de certificación , donde una marca
cerífica que un usuario de su dispositivo identificado lo hace apropiadamente.
La oficina de la ana tiene una etiqueta con un diseño distintivo que todos
los fabricantes de pura ana lo pueden usar.
Estas marcas están registradas como marcas de certificación
Tienen los mismos requerimientos creativos que las marcas de fábrica y
principalmente son distintas
3. ENVASES Y EMPAOIIES
El ambiente de una tienda es un panorama que cambia constantemenle.
con productos nuevos, productos mejorados y empaques de diseño nuevo que
aparecen continuamente. Este es el terreno en el cual los productos de consumo
han de competir por el patrocinio del consumidor.
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El envase es la mejor identificación que un producto puede tener, y es un
factor principal en el éxito de la mayoría de los productos de consumo.
influyen mucho en la decisión de un consumidor para comprar un producto
y en la decisión del detallista para venderlo.
Con tantas demandas como recibe el envase intervienen varias personas
en las decisiones sobre el empaquetamiento.
El director de publicidad es uno de ellos especialmente porque la
publicidad y el empaquetado se complementan entre si.
3.1. Reouerimientos básicos
.
Desde el punto de vista del consumidor:
El envase debe de proteger su contenido de la corrupción y derrámenes,
filtraciones, evaporaciones y otras formas de deterioro desde que abandona la
planta hasta que el produoto se usa y se termina.
Debe adecuarse a las caracterfsticas de tamaño y cantidad donde se
almacena este tipo de productos.
El envase debe ser fácil de sostener abrir y cerrar para un uso futuro,
Además de todo esto deberá de ser atractivo.
Desde el punto de vista del detallista, es imprescindible que el producto sea
fácil de manejar, almacenar y apilar. Las formas extrañas son sospechosas; ¿se
romperá con facilidad?-
Los envases altos parecen que van a estar siempre cayéndose.
El producto deberá tener un espacio ámplio y conveniente para poder
poner el precio.
El producto deberá venir en una amplia gama de tamaños y envases
comunes al campo.
Para los productos que se compran después de inspeccionados .el envase
necesitaiui’ transparente al menos en la parte frontal, El envase puede ser la
causa de que una tienda almacene o no un producto.
1-lay otros factores además del empaquetado, que pueden ser
fundamentales a la hora de que se seleccione un producto, pero el envase
inadecuado puede relegar al producto a una posición secundaria en la estantería.
El hecho de mover un producto en una estantería desde et nivel del suelo
hasta el nivel de la cintura ba incrementado las ventas hasta un 80%.
Por último el envase deberá realzar el atractivo de sus alrededores en el
punto de uso.
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3,1 La oreferencia estética de la forma y los colores
No todas las figuras atraen de la misma forma al hombre.
Ajarte de las modas que van imponiendo unos gustos estéticos, los
estudios psicológicos realizados con grupos de sujetos por L,J.Martin dieron los
siguientes resultados:
La mayor parte de las personas prefieren las lineas curvas,
- En igualdad de condiciones los sujetos preferirían las figuras más
grandes.
En las preferencias incluyen las superestructuras mentales,
En las preferencias incluyen las asociaciones personales debidas a la
experiencia del sujeto.
Los publicistas conocen muy bien la forma en la que los colores actúan
sobre el insc«R~iente de los seres humanos y cada color produce una reacción
psicológica especial. En las decisiones sobre el envase se usa a menudo
información sobre los colores.
En cada color hay que diferenciar; calidad o tonalidad, claridad, saturación.
superficie que ocupa, colores que le rodean y fondo,
Un objeto se refuerza con el buen empleo de los colores.
Una vez atraída la atención sobre un color, los sentimientos que surgen en
nosotros pueden traducirse, psicológicamente qn deseo, falta de interés o
repugnancia.
Por tanto cada objeto se encuentra ligado al clima de las tonalidades de su
presentación,
Los colores cálidos atraen más que los colores fríos y la yuxtaposición de
estas dos clases de colores (rojo con verde> , acentúan la impresión.
Existe un simbolismo en los colores, que contribuye a atraernos o a
apartarnos de ciertos colores.
a) Rojo. Es un color cálido, actúa con velocidad. Es un color dinámico,
avanza hacia el espectador. No admite ser dominado por ningún otro color Se le
da una significación simbólica de amor rosa, de orgullo , de deseo y más
generalmente de agresividad, de violencia, de poder, Efecto enervante,
b> También color cálido . sus correspondencias simbólicas son: para el
amarillo oro, prudencia engaño, para el amarillo limón, perfidia. tiene el amarillo
una connotación corrosiva,
c> Verde. Mezcla de color cálido (amarillo> y otro frío (azul). El verde es el
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color simbólico de la esperanza. Está asociado a la naturaleza.
Azul. Es el más frío de los colores, parece retroceder. Acentúa el dinamismo
de los colores cálidos. y. menudo, es elegido como tondo para que contraste con
los detalles de gran colorido, Da Impresión de dulzura y se encuentra asociado a
ideas maravillosas, inaccesibles. Simboliza la lealtad, la honradez, teniendo
efectos sedantes. -
e> Negro. Todos los colores, incluso los más débiles, producen un mayor
electo colocados sobre un fondo negro. Utilizado con el blanco produce una
impresión de solemnidad, de rigidez, transmite nobleza y dignidad.
f> Blanco. Cualquier color por fuerte que sea, pierde brillo y tonalidad al ser
colocado sobre fondo blanco . El blanco engruesa. Aliado a las ideas de pureza,
perfección, limpieza, de frío, El blanco símbolíza la calma y la paz.
g> Gris. Posee una acción compensadora y flexible. Es el típico color de
fondo. Simbólicamente significa tristeza, gravedad , austeridad, pobreza (gris
claro) desesperación (gris oscuro). Es un color serio.
Todas estas características de los diferentes colores las hemos de aplicar
tanto a la elaboración del envase como en la realización de un logotipo
determinado.
3.3 La Derceoción del orodudo
Los principales que debemos tener en cuenta a la hora de tratar la
percepción del producto son los de:forma, volumen, peso . color.
Dentro de la percepción del producto debemos incluir la percepción del
envase, puesto que una gran parte de los productos son presentados a través del
envase.
En relación a la forma del producto, ésta debe de coincidir y no ser
contradictoria con la naturaleza del producto.
El envase del producto debe de responder~ a su vez, a lo que el producto
lleva dentro,
El peso no va siempre relacionado con lo que el producto lleva dentro.
El peso no va siempre relacionado con el volumen. Muchos productos van
envasados de manera que con un volumen exterior destacado, su contenido no
responde a dicho volumen.
Finalmente . el color es de especial importancia tanto en el producto como
en los logotipos de la marca,
Las preferencias reciben influencia del sexo, la edad1 el grupo social y las
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experiencias personales.
Las clases sociales bajas prefieren colores fuertes y brillantes, las clases
altas prefieren colores más claros.
4. CAMBIO E INNOVACIONES
De vez en cuando es necesario hacer algún cambio hasta en aquellos
productos que originariamente tenían marcas y envases convenientes y que
tenían unos consumidores asiduos.
Es difícil saber cuando es conveniente cambiar un envase o una marca, sin
embargo hay cleros indices de mercado que señalan que podría ser el momento.
Entre éstos Marguilies cita los siguientes: <4>
- Innovación en el envase físico,
- Explorar un producto reformulándolo con un cambio significativo en la
forma.
- La fuerza de la acción competitiva.
- Reposicionamiento del producto.
- Cuando los anuncios eficaces obligan a hacer un cambio en tácticas o
cuando un tema está establecido como algo distinto y d~ larga vida,
- Cuando el cambio en las actitudes del consumidor obligue a hacer un
cambio en las actitudes de marketing.
Un mejoramiento del gusto del consumidor en diseño gráfico.
- Un cambio en las técnicas de venta del detallista,
- Cuando un uso nuevo y reconocido en el hogar, determina una nueva
posición de marketing.
Encontraste a las siguientes razones pera considerar un cambio, Margulles
ofrece las siguientes advertencias:
-No cambie debido al deseo que tenga un nuevo gerente de marca.
- No cambie para imitar a la competencia,
-No cambie sólo por innovar el envase físico,
- No cambie sólo por valores de diseño,
- No cambie cuando la identificación del producto sea buena.
- No cambie si &sto puede dañar la marca.
No cambie si ésto delimitará la autenticidad del producto.
No cambie si ésto elevare críticamente el precio del producto.
Según Margulies “Es tan importante una decisión de permanecer con el
status’quo como otra de innovar”
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Algunas compañías someten a prueba nuevos empaques para intentar
revitalizar un producto o para reciclar un producto en otro nuevo y gastar menos
dinero que si tuvieran que comenzar por el principio.
Cuando deba cambiarse un envase, suele hacerse en un régimen gradual.
Los elementos que cambian uno por uno a fin de que los antiguos
consumidores no crean que dste no es el producto en el que confían.
Prueba de diseño del envase.
A la hora de saber si un envase es el adecuado o no hay unas técnicas que
nos ayuden en cierta manera a resolver el problema. Entre estas técnicas más
comunes se encuentran
- Prueba de laquitoscoplo.
- Entrevista concentrada en un grupo.
- Prueba de diferencial semántico.
- Prueba de asociación por elección forzada,
Entrevista de estudio de actitudes.
6. ASPECTÓS LEGALES SOBRE LOS ENVASES
,
La Cámara de Comercio Internacional ha establecido un Código
Internacional de Prácticas Leales en Materia de Publicidad con el fin de
desarrollar el sentido de responsabilidad en relación con el consumidor y el
público.
En la primera parte dentro de las reglas fundamentales, el punto Se) sobre
la veracidad dice:
La publicidad no debe de inducir a error en lo que concierne a
- Las características de productos tales como composición, fabricación
utilidad, posibilidades de utilización , origen comercial o geográfico.
- El precio , valor o las condiciones de compra del producto.
-Los servicios a que daderecho la adquisición, comprendida la entrega, el
cambio, la devolución, la reparación y el mantenimiento.
- La patente o cualquier otro derecho de propiedad industrial que garantice
un producto, la concesión de medallas, diplomas, premios, etc,
En el punto número nueve de este código en lo que se refiere a imitaciones
se dice que:
- Se debe de evitar la Imitación de ilustraciones, presentaciones, textos,
slogans publicitarios , empaquetaje y etiquetas de los productos de uso normal en
un país dado, por un anunciante que sea susceptible de crear confusión en el
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mercado o perjudicar la expansión prevista de esa publicidad en ese país o en
otro.
He extraído estos puntos del Código internacional De Prácticas Leales en
Publicidad porque así queda lo suficientemente claro, lo importante que es
proteger una marca de fábrica así como los envases para que el consumidor no se
confunda a la hora de elegir un producto o servicio.
6.CONCIIISIONES
1. Una buena marca de fábrica, y una buen logotipo que sepa transmitir la
filosofía del producto o servicio que respalda son importantísimas hoy en día,
sobre todo con el auge de las ventas en autoservicios donde el consumidor elige
el mismo el producto que desea, el que más le llame la atención entre unos
cuantos de características similares, será el que consuma, coAt6orrespondiente
aumento de ventas.
2. En resumen:
a> Una marca es cualquier palabra . signo, símbolo nombre o dispositivo
donde se informa quién fabrica un producto y quién lo vende, y que distingue a
ese producto de los demás.
b) Una marca suele consistir en palabras y en un símbolo; las palabras se
componen generalmente de un tipo de letra distintivo, lo cual se conoce como
logotipo.
o> Una marca de fábrica debe de ser distintiva, corta fácil de pronunciar y
sin connotaciones negativas.
d> Es muy importante la presentación del envase porque es una de las
directas identificaciones que un producto puede tener. Los buenos envases solo
saltan a la vista sino que son fácilmente almacenables.
e> El diseño del envase se refiere a la totalidad de éste: tamaño, forma y
materiales - así como la apariencia externa y la etiqueta.
3. El diseño de un envase a veces envejece y hay que cambiarlo, pero hay
que tener mucho cuidado con esto ya que un diseño antiguo puede ser el mejor
medio y más conocido mediante el cual el consumidor identifica el producto.
4. El consumidor identifica, bien a un producto tanto como a una empresa
lo que parece un simple grafismo de tamaños y formas, en realidad detrás de
esa simpleza se esconden muchas horas de trabajo para encontrar ese símbolo
que exprese toda la filosofía de una empresa, o que ayudt a un producto a ser la
estrella entre los de una misma condición
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(1) Kieppners; Otto, Publicidad”, Prentice-Hall Hispanoamérica. SA.
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Hispanoamérica. SA, México 1988- pág 537.
<~) Kieppner’s. Otto, “PublicidaC Prentice-Hall Hispanoaméricana. SA.
México- pág 639.
<4> Margulies, J, “La publicidad, su estrategia”. T¿cnos 1980. pág. 321,
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LA MPRCADOTFCNIA ESTRI (fi IRA PL INCIONES Y FINES
1. Introducción
2. Qué es la mercadoctenja.
3. La investigación de mercados.
4. La publicidad eficaz.
5. DefinIción de producto.
6. Origen y evolución de la promoción de ventas.
7. Conclusiones generales.
1.INTRCDIICCICN
¿Podemos considerar la publicidad como una subfunoión de la
mercadotecnia, o por el contrario se le puede otorgar la definición de sistema de
comunicación especializado?.
¿Es de vital importancia la publicidad para la mercadotecnia o simplemente
es un factor de apoyo?
¿Existe una limitación por parte de la publicidad con respecto a la
mercadotecnia, o por contra, cualquier elemento de los que configuran la
mercadotecnia, precisa en mayor o menor medida el respaldo publicitario?.
¿Es la investigación de mercados el tuturo en la eficacia publicitaria?.
2. QUE ES LA MERCADOTECNIA
.
La mercadotecnia se podría definir como fenómeno que, ya sea bien
empresa privada, bien empresa pública, tomando una metodología de las
Ciencias Sociales y de las Ciencias Económicas , pone el producto, artículo o
servicio en manos del consumidor o usuario, con el máximo beneficio tanto para la
emP~!!, para el consumidor,
Aunque este análisis de la mercadotecnia nos dauna Idea bastante
generalizada de lo que es ésta, la siguiente definición establecida por la
AMERICAN MARKETING ASOCIATION en el año 1960 y con carácter oficial, cierra
todos los puntos que han podido quedar sin especificar
“La realización de actividades enioresariales que dirigen el flujo de
bienes y servicios del Drqd[lctor nl consumidor o usuarios
”
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El plan de actuación para poder fuar los objetivos y elegir aquellas
estrategias necesarias para alcanzar dichos objetivos se recoge en el plan anual
conocido como “El plan de marketing”.
2.1 A~aQIQtguQ.~Qnfiauran la mercadotecnia
.
2.1.1. El Marketing-Mix.
En el departamento comercial o departamento de mercadotecnia de una
empresa, encontramos diferentes subdivisiones, teniendo cada una de ellas
funciones especificas.
Dentro de estos departamentos esté eldenominado Marketlng•Mix, que
tiene como responsabilidad más definida la configuración y coordinación de todos
los Instrumentos, técnicas y métodos comerciales de que le empresa dispone. Con
ello se pretende alcanzar unos objetivos previamente establecidos.
El Marketing•Mlx depende de dos componentes , englobados estos en dos
grandes grupos;
-Factores controlables.
-Factores incontrolables.
2,1.2, Poiflica de productos.
Al igual que cualquier estrategia , el dep§rtamento comercial de una
empresa deberá definir la política a seguir en la planificación de sus productos asf
como su posterior desarrollo.
El porqué es necesaria una política de productos dentro de una empresa
tiene su razón, en que el producto es el soporte económico que garantiza la vida
de la empresa.
En cuanto a tas demás razones que se observan a la hora de realizar una
política de productos, encontramos como más significativas:
-El desarrollo tecnológico . que hace caer a los productos en obsolescencia.
-Los cambios de hábitos en a demanda.
-Cambios, progresos o adelantos que pudieran efectuar los competidores.
Como conclusión podemos decir que la política de productos es una
aplicación de los fines y posibilidades cualitativas a los bienes y servicios que a
empresa ofrece al consumidor.
Factores controlables: producto, publicidad, precio, distribución.
Factores incontroiables: condiciones soclo-culturaies, política y legislación,
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situación de la competencia y desarrollo económico.
El Marketing-Mix actúa en base a una formación de apoyo, en algunos
casos imprescindible y facilitada por los departamentos técnicos, de promoción,
financieros, administrativo, de personal y comercial. Con dicha Información
pretende llegar al consumidor , de la manera más favorable para la empresa en
términos comerciales y de Imagen.
2.2 Investigación de mercados
La investigación de mercados es uno de los factores que comprenden los
estudios de Mercadotecnia.
Es ésta sin duda el factor de la mercadotecnia más joven, y dentro de los
últimos años se encuentra experimentando un gran auge y desarrollo.
La investigación de mercados está íntimamente ligada al consumo y a sus
necesidades.
La investigación de mercados tiene como fin lanzar el producto adecuado.
Para ello estudiará los bienes disponibles en el mercado, los “gas” o productos
inexistentes demandados por el consumidor, las preferencias o gustos
demandados por los consumidores, el precio o limitación económica por pare del
consumidor, y quizá el factor más Importante sean las motivaciones de los
consumidores hacia ese producto ideal.
La Investigación de Mercados, valorará dentro del producto todos y cada
uno de los elementos que lo componen, desde la materia prima, cualquiera que
sea su naturaleza , hasta su publicidad pasando por el envase, etiquetado o
nombre de la marca.
2.3 PolítIca de precios
Quizá sea la política de precios, el factor de los que configuren la
mercadotecnia, el que consigue en mayor medida, diferenciar esta del antiguo
sistema comercial de ventas.
La política de productos se puede considerar como una auténtica estrategia
comercial , que mediante un juego de variables intenta alcanzar los máximos
beneficios para la empresa son tener en cuenta que dichos beneficiós sean a
cono , medio o largo plazo. Para ello deberá ofertar un producto antes de que lo
haga la competencia, deb ende fijar un precio para éste, ligeramente por encima
al promedio del mercado.
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De esta forma se pretende ocupar el liderazgo de dicho mercado, ya sean
en general o dominando un sector del mismo.
Aunque el precio sea fijado en base a los costes de producción, la política
de preciso se basa en:
- El tipo de demanda
- La política de los competidores
2.4 PolítIca de distribución
Podemos definir la política de distribución como el área de la actividad
comercial o Mercadotecnia, que se ocupa del movimiento de mercancías,
salvando la distancia existente entre el fabricante y el consumidor.
En ella se encuentran funciones como: transporte. atmacena]e, embalaje,
entrega,
En la mayoría de los casos, las funciones físicas y comerciales de
distribución son realizadas por unos elementos integrantes de la cadena que
están perfectamente definidos en función del campo especifico donde actúen
Dentro de las formas más habituales que toma la distribución encontramos:
distribución exclusiva y distribución conjunta.
Nos encontramos ahora en el factor de comunicación de la mercadotecnia,
La publicidad como parte de la mercadotecnia comunica a los consumidores la
existencia del producto, articulo o servicio así como sus ventajas y demás
características al grupo que se establezca como objetivo.
Según se haya establecido la comunicación empresa-público objetivo, así
será la decisión favorable o desfavorable en términos de mercado
Hay que tener en cuenta que la publicidad es el único elemento que junto
con la venta personal hará saber al consumidor la existencia del producto. Debe
ser por esto uno de los factores a tener en cuenta ,ya que tras la publicidad estará
la empresa, su Imagen y la vocación de la misma,
La publicidad será ese distintivo que distinga un producto de otro de
semejantes características.
En cuanto a los factores más relevantes que el departamento de
Mercadotecnia elabora para La agencia que realice su publicidad
destacan:IztOtivaciOnes del consumidor ante el producto, preferencias del posible
consumidor, preferencias en relación a productos de la competencia, ventajas e
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inconvenientes del producto, formas de uso, precio que el consumidor está
dispuesto a pagar y lugar preferido y/o habitual de compra.
2.6 Promoción de ventas
.
Antes de pasar a realizar un análisis más detallado de lo que es y de en lo
que consiste la promoción de ventas, vamos a definir de un moda escueto esta
parte de la mercadotecnia±
“Acciones encaminadas a incrementar las ventas en ‘un periodo de
tiempo limitado frente aun oblativo conocido y con un pres, nuiesto medible” <1),
Como hemos dicho anteriormente, la promoción de ventas es un elemento
de comunicación de la mercadotecnia, que junto con la publicidad y la venta
personal persigue un incremento en las ventas.
Los objetivos de la promoción de ventas y en los que se basa todo su
desarrollo , es conseguir el aumento de ventas: en el periodo de tiempo más corto
con el mínimo riesgo para la empresa y con el mínimo presupuesto.
2,7 Ventas:control comercial
Es evidente que las ventas es el fundamento y razón evidentes de la
mercadotecnia.
Ahora bien, las ventas definidas desde la filosol fa de la mercadotecnia,
tiene como base la “Teoría necesidad-satisfacción”.
Esta se distingue del sistema tradicional por su operatividad a través de
variables psicológicas y sociales.
Sus fundamentos más destacados son: <2)
• La venta no es un proceso unidireccional sino un proceso global que tiene
significado si existe la fuerza o vector de la compra en sentido opuesto.
- El objetivo no es vender sino obtener clientes adidos.
- Hay que partir de las necesidades del cliente para llegar a satisfacerlas,
3. LA iNVESTIGACiON DE MERCADOS
3.1 Concepto de investigación de mercados
Esta sublunción de la mercadotecnia, que es la Investigación de mercados,
tiene como misión la recogida de Información con un determinado objetivo, para
con ella poder establecer lo pianes, estrategias y demás métodos comerciales
propios para la empresa o productor.
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Existen muchas y variadas definiciones de Investigación de mercados o
Investigación comercial, pero la siguiente, elaborada por el profesor Ortega nos
presenta de forma exhaustiv lo que es y lo que representa la Investigación de
mercados: (3)
“La investigación de mercados es la reunión o registro y análisis de
todos los hechos sobre oroblemas relacionados con la transferencia y venta de
servicios del productor at consumidor
3.2 Ohietlvos de la investiosclu’,n de mercados
.
El objetivo básico de la investigación de mercados es la recogida de
información , aunque.dsta puede desdoblarse en objetivos más concretos.
Dentro de los objetivos principales de la Investigación de mercados
destacan: análisis cualitativo del mercado, análisis cuantitativo del mercado, test
del producto, análisis de la publicidad, análisis de las ventas y análisis de la
competencia.
3.3 Técnicas aplicadas flor la Inveslianción de mercados
3.3.1 La encueste’
Entendemos por encuiesta una conversación con finalidad específica
en la alíe el investigador procede a .me bñsoúeda sistemMica de información
actudiondo directamente a las oersonss que viven direclamente el problema
obieto del estudio”. ML
Aún siendo la encueste el sistema o técnica más antigua dentro de la
investigación de mercados también es la más utilizada en la actualidad.
La encuesta permite a los Investigadores realizar estudios de cualquier
dimensión y de cualquier naturaleza,
a) Clasificación de la encuesta según el mecanismo de su realización.
Según este criterio nos encontramos con tres modalidades de encuesta~
vamos a analizar cada una de ellas:
- Encuesta personal. Este tipo de encuesta se realiza en presencia del
entrevistado. Suele eslar destinada a estudios cualitativos. Respecto al grado de
fiabilidad es esta modalidad sin duda la que ofrece resultados más fiables.
Como contrapartida está el alto coste que este tipo de estudios supone, ya
que requiere de una posterior codificación, explotación y tabulación de tos
resultados.
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-Encuiesta oor correo La encuesta postal consiste en un cuestionario
remitido al definido como público objetivo.
Entre sus ventajas más señaladas destaca el bajo coste de su realización,
ya que no precisa del entrevistador profesional.
Entre lo inconvenientes, podemos señalar la fácil posibilidad de que no
conteste la persona señalada.
-Encuesta telefónicaEste tipo de encuesta está limitada a cuestionarios
breves. Entre sus ventajas destacan la rapidez de realización y su bajo coste.
Respecto a los inconvenientes, podemos señalar la posible mala
disposición por parte del entrevistado, no podemos olvidar que en ese momento
se está abusando de su línea telefónica.
b) Clasificación de la encuesta según el cuestionario aplicado.
La forma y el contenido del cuestionario aplicado a la encuesta nos ofrece
una nueva clasificación.
- Encuesta estructurada.
En este caso las preguntas son cerradas es decir standarizadas. Ofrecenla
posibilidad de respuesta dicotómica~ bueno-malo, si-no, caro-barato.
Este tipo de encuesta está destinado a estvdios de carácter cuantitativo.
Permite realizar estudios rápidos y de gran generalidad.
- Encuesta no estructurada.
No existe cuestionario fijo, sino una serie de ideas que el entrevistador
deberá desarrollar. Este tipo de encuestas requiere una red de entrevistadores
profesionales, que obtengan toda la información posible y que sea todo lo veraz.
c) Selección de la muestra.
La selección de la muestra, es un paso a seguir en toda Investigación. Esta
debe de ser absolutamente real, de no ser así el resto de la investigación seria
errónea.
El universo definido como muestra debe de cumplir las siguientes
condiciones:
- Representativldact debe coincidir exactamente con el grupo que se ha
tomado como definido.
- Confianza: en el caso de volver a realizar la investigación los resultados
volverían a ser idénticos.
d) El cuestionario.
El cuestionario se ciasifica según el tipo de preguntas que lo constituyan.
Así encontramos:
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1.” Abiertas.
2.- Cerradas. Filtran la opinfón del individuo, se averigua de esta forma, si
pertenece al grupo o no señalado por la muestra, para realizarla en tal caso
preguntas que sino no se harlan.
3.-SugeridasCuando el individuo no recuerda el producto u objeto de la
encuesta, aunque haya estado expuesto a los efectos de los Mass-Media.
4.- De proyección,
5.- De atención. Se utilizan para hacer reaccionar al individuo cuando un
cuestionario es excesivamente extenso
6.- Batería de preguntas. Son el conjunto de preguntas referidas a un
mismo tema y de respuesta cerrada.
e) Tabulación de resultados.
Esta es la fase semifinal de la encuesta. En ella se verifica o no la hipótesis
de partida. Para ello habrán de recogerse todos los datos obtenidos del estudio y
proceder a la separación de los diferentes porcentajes.
Aqul nos encontramos con dos factores a tener en cuenta:
— Margen de errorSe refiere al dato que toda muestra contieneEs la
diferencia entre el 100% y el nivel de confianza.
Nivel de conflanzaTambián es denominado margen de confianza. Se
refiere al margen en porcentaje de que los resultados finales de la encuesta sean
válidos para toda la población objetivo.
f>EI informe de los resultados.
El informe es la recogida de toda la información obtenida, modelo de
cuestionario aplicado y las conclusiones finales.
En el informe juzgan un papel destacado los gráficos. Con ellos se puede
ofrecer una información fácilmente inteligible, que de otra forma sólo los expertos
en Estadística podrían entender.
3.3.2 Entrevista cualitativa.
La entrevista cualitativa o entrevista en profundidad, es el sistema de
Investigación de mayor coste. Es realizada por psicólogos o sociólogos expertos
en el tema, No existe cuestionario, podemos decir que las preguntas surgen en un
diálogo. Entre las características de Ja entrevista cualitativa, señalamos: alto
porcentaje de contestación, las preguntas son contestadas de forma precisa,
conocimiento de la persona entrevistada, es posible realizarlas en sujetos de
cualquier nivel cultural, social y económico, permite mostrar lo productos que se
están investigando y facilita la obtención de datos secundarios.
3.3.3 Reuniones de grupo 0 dinAmica grupa,. 
Las reuniones de grupo SO” un conjunto de ,*cnicas de in”estigaci6”. 
aplicadas a la i”ves,igación comerda,. 
Mediante es10 conj”nto de t6cnicas se pretende que mediante la *iscursi*n 
organizada olrecar respuestas aleclivas. sugerencias en definitiva todo tipo de 
informaciön que el individuo por si solo a causa de los frenos no podria expresar. 
Referente a los campos de aplicaci6n encontramos: (5) 
. Obtenti6n de informaci6n previa sobre un determinado campo del que no 
se tiene ningún mnocimiemo. 
- Para determinar conocimientos. actitudes creencias. motivaciones. 
htabitos... en las persmas. 
- Para identificar ““evos conceptos de prod”ctos y servicios. 
- Para reducir el nU”&de direcciones’posibles en investigaciones 
pOStW¡OleS. 
Para obtener inlormaci6n complementaria sobre un punto poco claro de 
una investigaci6” anterior. 
3.3.4 El brainstorming. 
El brainstorming 0 tormenfs de ideas. basa su tundamento en que la 
creatividad es mayor en grupo que de una forma individual. La competitividad en 
el grupo hace que se incrementen las ideas. Esta l6cnica panicipativa contiene 
unas reglas bdsicas. que es necesario cumplir si se desea una sesibn de 
brainstorming con 6xito. 
. Estd prohibido el juicio 6iim. 
-Es preferible la cantidad a la calidad. 
. De una idea aparentemente absurda puede surgir otra buena. 
El tema ser6 lo “6s definido posible. 
-El monitor anotar.3 todas las ideas que aparezcan por absurdas que estas 
p=leXa”. 
A modo de sintesis podemos decir que existe eficacia respecto a “” 
awncio o campa& cuando ésta consigue por pane del consumidor la accibn D 
actitud esperada. 
Exisle una conlusi6n en cuanlo a la elicacia en publicidad. No loda la 
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eficacia es traducida en un aumento de las ventas, porque no siempre los fines de
una campaña son estos. No es dificil encontrar publicidad destinada a crear una
nueva imagen en una empresa, a el mantenimiento de dicha imagen, o
simplemente a asegurar la fidelidad de clientes o consumidores habituales,
Por otro lado no podemos olvidar la publicidad con fines no comerciales.
En cualquiera de los casos, la publicidad es efectiva cuando consigue
desarrollar el método AlDA.
A: atención.
1: interés,
D: deseo.
A: acción.
Sea cual sea el objetivo de la publicidad y la materia a tratar deberá, para
conseguir su efectividad, pasar por todas estas fases.
4.1 El ore-tesí omublicitario
.
Como su propio nombre indica, es el pre-tesí publicitario el encargado de
establecer las posibilidades de éxito y eficacia de un determinado anuncio o
campaña, antes de entablar la comunicación anunciante- público objetivo.
En definitiva el pre-tesí publicitario consiste en someter a juicio del público
objetivo el material de la campaña con el fin de comprobar si cumple o no los
objetivos por los que fu6 oreado.
Según Mucohielie autor que ha dedicado gran parte de su trabajo a
estudios sobre la Psicología aplicada a la Publicidad- y la Mercadotecnia, ha
realizado una clasificación de los criterios a considerar en el desarrollo de un pre
test:<6)
1. Rapidez de lectura.
2. Concordancia de la distribución de la atención real con la importancia
Intencionada acordada a los diversos elementos del anuncio.
3. Valor del interés global.
4. Dinamismo.
5. Concordancia del sentido del anuncio con el sentido esperado.
6. Potencial de motivación positiva y determinación del acto de compra.
Respecto a las técnicas más usuales • para la práctica del post-test.
destacamos:
- Taquitoscopio: aparato que permite proyectar un anuncio con la
particularidad de que éste puede variar el tiempo de permanencia de dicho
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anuncio.
- Análisis semiológico: consiste en realizar una reflexión sobre el lenguaje y
sus símbolos. Se tratará de averiguar los factores connotativos del lenguaje
empleado.
- índices de Haas: intenta relacionar el porcentaje de palabras base
<palabras con significado propio> palabras claves (palabras con connotaciones
especlates:nuevo, magia, único, etc) y palabras accesorias <artículos,
preposiciones, etc.>
-Revista experimental: se elabora una revista ficticia, en la que se ubicará el
anuncio a testar. Se preguntará al sujeto testado , qué anuncios a visto y qué
recuerda de ellos.
4,2 El oosl-tett oubiicltario
.
Este estudio es aplicado una vez es realizado la relación anunciante-
público objetivo. Con él se pretende averiguar silos objetivos publicitarios han
sido alcanzados y si las motivaciones que han llevado a la acción han sido
esperadas.
El pre-test no debe de considerarse como un estudio Infructuoso , en el que
no se pueden evitar lo posibles fallos, Esos posibles fallos se podrán subsanar en
sucesivas tabores publicitarias, Respecto a las técnicas más empleadas destacan:
-Técnicas del impacto. Fue establecida por Oallup-Robinson. Basa su
fundamento en la recordaclón de anuncios y en el caso de recordarlos en el
contenido de la recordación.
- Test de recuerdo y asociación. Se muestra el anuncio sin señalar la marca.
Pretende conocer si se le identifica o no,
-Método Pulse Este test es aplicado a las 24 horas de haberse publicado o
emitido un anuncioSe realiza en el domicilio del sujeto testado, preguntando si
recuerda o no el anuncio en cuestión.
5. DEFiNICION DE PRODUCTO
“Un producto es un coniunto de atributos tangibles o intangibles que
el comprador ouede aceotar como aioo que ofrece satisfacción a sus deseos o
necesidades” <71
5,1 El nuevo producto
,
La “vida” de una empresa es su cartera de productos, se conviene por tanto
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en una necesidad vital para ésta, la planificación y desarrollo de nuevos
productos, Hay que entender que un producto por bueno que sea tiene un periodo
de vida limitado.
Además del incremento de los beneficios que para una empresa puede
suponer un nuevo producto existen otros factores de igual importancia: los nuevos
productos favorecen la expansión de la empresa, los nuevos productos pueden
ser une solución contra los años de depresión, un nuevo producto puede ayudar a
vender los ya existentes en la empresa.
5.2 Diferentes categorías de n’uevos productos
,
5.2.1 Nuevo producto para el consumidor.
Se podría definir como ese producto que surge con el fin de cubrir una
necesidad o deseo aún no cubierta por el mercado y no satisfecha hasta ese
momento por parte del consumidor.
5.2.2 Nuevo producto para la empresa.
En este caso nos encontramos con un producto ya existente en el mercado
que la empresa decide producir, no habiéndolo hecho hasta entonces.
5.2.3 Nuevo producto para la distribución.
Al igual que en el caso anterior, el producto nuevo para la distribución es
un producto ya existente en el mercado y que la empresa ha fabricado con
anterioridad. El producto presenta una nueva comercialización a través de unos
canales de distribución inusuales.
5.2.4 Nuevo producto publicitariamente.
Casi se podría afirmar que hasta ese momento no habla producto. El nuevo
producto publicitariamente es aquel del cual el consumidor no tiene imágen,
simplemente lo consume por ciertos hábitos. La publicidad en este caso le da la
imagen, lo posiciona y lo implanta en el mercado.
5.3 El ‘Comité de nuevos orodmuctos’ A la hora de situar el comité de nuevos
productos dentro del organigrama de una empresa, nos encontramos a medio
camino entre el propio departamento de Mercadotecnia y el departamento de
Publicidad (en el caso de que la empresa disponga del mi~j.
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Entre sus funciones más relevantes se encuentran: investigación de las
necesidades futuras del mercado, capacidad tecnológica-productiva de la
empresa, capacidad de comercialización y financiación de la empresa, desarrollo
adecuado acorde con la imagen de la empresa y anticipación a la competencia.
5.4 Deoartamento de investinacién y desarrollo, <R&Dt
El departamento de investigación y desarrollo o R&D (research and
Deveiopment) es el encargado de la toma de decisiones a la hora de seleccionar
los nuevos productos. Asimismo será el encargado de introducirlos en el mercado.
El departamento de investigación y desarrollo será el que busque los
medios y técnicas para el desarrollo de la empresa.
Las opciones en las que se basará su búsqueda serán:aiternativas del
mercado, alternativas del producto y combinación de ambas,
5.5 Fases de lanzamiento
.
5.5.1 Idea de producto.
En el momento en el que se ha decidido por parte de la empresa crear un
nuevo producto, es el departamento de publicidad junto con el departamento de
promoción, los que empezarán a buscar ideas capaces de llegar a hacer nuevos
productos. Los caminos a seguir serán dos: instinto creativo y /0 procedimientos
intencionados de búsqueda a través de diferentes técnicas< Investigación de
mercados, segmentación de mercados, reunión de grupos).
5.5.2 EstudIo básico,
Es la etapa posterior a la idea de producto. En esta fase está fijado el
nuevo producto y es ahora cuando se determinará: el grupo de consumidores, el
potencial del mercado y los costes de desarrollo del nuevo producto.
5.5.3 Bocetos de envase.
Nuevamente nos encontramos con el departamento de publicidad.
En esta etapa se desarrollará y se analizará los bocetos de envase del
producto. Se intentará dar forma a lo que hasta ahora era sólo una idea,
Dentro de esta etapa sería conveniente realizar un tasI de envase, no hay
que olvidar que el envase es la “tarjeta de visita” del producto.
628
5.5.4 Concepción definitiva.
Aprobada la fase anterior se mejoran los productos, prestando máxima
atención a todos los detalles coma transporte, medidas de calidad, requisitos del
etiquetado, cálculos de rotación del producto, etc.
5.5.5. Desarrollo de la estrategia de mercadotecnia.
Es en esta etapa cuando el departamento de mercadotecnia juega el papel
más relevante, y dónde el más mínimo errar harla volver a la primera etapa de
nuevoEn esta etapa se fijará: política a seguir, objetivos a alcanzar, estrategia a
desarrollar y táctica a emplear.
Además de todos estos factores se realizará un pian de introducción en el
mercado en todos sus atributos.
GORIGEN Y EVOLUCION DE t,A PROMOCION DE VENTAS
La promoción de ventas o la promoción de compras, como algunos
profesionales prefieren definirla, aparece como un fenómeno consecuencia de la
propia evolución del mercado,
La ausencia del tendero tradicional para facilitar un argumento de venta al
cliente, así como la masificación de comercios autoserviclos, hacen que esta
estrategia de comunicación de la mercadotecnia se convierta en una auténtica
necesidad para tas empresas.
Todas estas razones parecen suficientes, pero no cabe duda, que la
aparición de los supermercados y la gran competencia que ellos conllevan, hacen
que la promoción de ventas adquiera la importancia actual.
Dentro de los casos más habituales encontramos:necesidad de tener una
rotación constante de stocks; presentar los productos de una forma más atractiva:
participar en la toma de decisiones en el acto de compra.
6.1 Oblativos oromocionales
Los objetivos promocionales vienen definidos para dos grupos : aumento
de las ventas; mantenimiento de la Imagen.
Para conseguir dichos objetivos es imprescindible entablar una , -
perfecta comunicación empresa-consumidor, sin olvidar al Intermediario del
comerciO.
Los sistemas medios e instrumentos necesarios para una promoción se
dividen en dos. los destinados a la publicidad y los destinados a la gestión interna
de la empresa. 
Para la labor publidatia: 
T.V. (cine en ocasiones especificas 
. Radio. 
Prense y revistas. 
. Enedo, 
- P.L.V. 
Para le gesti*n in,ema : 
Relaciones ptiblicas. 
-Ferias y exposiáones. 
- Convenciones y mngresos. 
6.2.P 
La promoci6n de ventas akanra sus objetivos mediante la venta pereonel y 
la labor publicitaria. ambos eIeme”tos de comunkeci6n de la mercadotecnia. 
Le relación entre publicidad y promoci6n de ventas es mucha heste el 
punto de encontremos con la conclusi6n de que una .mala , o al menos no 
eficiente publicidad puede Ilevar al fracaso de la promoci6n de ventas. 
Es muy impo”a”te que la publicidad aclare todos los puntos en que 
consiste la ptomo~6”. 
Por otro lado debe de estar conlrolado el nivel de inlormaci6n que sobre la 
promoci6n se va a ofrecer. para evitar el caso de que por exceso de demanda no 
se pueda Neva acabo aquello que se había anunciado. 
La relañ6n entre publicidad y promoci6n es tal que la promoci6n de ventas 
requiere un tipo 0 clase de publicidad específica. la pubWdad promocionaI. 
La publicidad prom~.5onal debe de contener un a”o contenido informativo,. 
Los medios a utilizar para la publicidad estar6n en f”nci6n del público 
objetivo. Iactor a tener muy en cuente. ya que de no conlactar con 81 grupo objetivo 
lodO el gasto *aria infinmoso. 
. P.L.V. 
La publicidad en el punto de venta es el aut6ntiw respaldo de la publicidad 
promoc+nal. el elemento que hard tomar la detisibn en 81 último ano de compra. 
Le eleRividad de P.L.V. se encuentre básicamente en el teao, el cual debe 
de cumplir las siguientes caracteristkas: impacto. claridad. brevedad y alto 
contenido informetivo. 
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7,CONCI tISIONES
1. La mercadotecnia surge como una necesidad para las empresas que
necesitan desarrollar y expansionar su mercado en una sociedad competitiva.
2, La publicidad es un sistema de comunicación especializado que forma
parte de la estructura básica comercial, hoy conocida como mercadotecnia.
3. La publicidad sirve como instrumento de apoyo a todos los factores que
configuran la mercadotecnia, excepto para la investigación de mercados, caso
éste en que la publicidad sale altamente beneficiada.
4. No se entienda pue dados los elevados presupuestos que se invierten
en publicidad, una mínima parte de ese presupuesto no vaya destinado a un pre-
test publicitario que pueda asegurar la eficacia de la campaña.
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rICA Y OPONTOL OGIA DF LA PUBLICIDAD
1.- introducción -
2.- Etica y deontología.
3.- Publicidad y persuasión.
4.- Los responsables de la publicidad.
5.- Valores éticos de la publicidad
6.- Responsables de la publicidad.
T- Conclusiones
- INTRODUCCION -
Los valores éticos y deontológicos de un sistema de comunicación de gran
importancia económica, industrial y comercial como es la publicidad, es un
aspecto que no sólo debiera preocupar a los profesionales de la misma, sino
también a todos los que participan en este acto de comunicación. Hoy nadie
puede prescindir de la publicidad, ni comerciantes, ni fabricantes, ni publicitarios,
ni consumidores; todos somos partes implicadas de esta estrategia,
Es por esto que vamos a tratar de analizar el-estado de la publicidad actual,
sus fines y objetivos, su razón de ser.
Del mismo modo, intentaremos llegar a un puntb desde donde podamos
analizar las consecuencias sociológicas de la misma.
Diferenciaremos los aspectos poco éticos en tos que incurre la publicidad
basándonos sobre todo en el código de prácticas leales de la Cámara
Internacional de Comercio, en el código elaborado por el antiguo sindicato de
prensa, radio, televisión y publicidad de 1972, y en la Ley General de Publicidad.
Explicaremos el tipo de responsabilidad que tanto profesionales como
medios, como anunciantes, etc., deben adquirir para conseguir una publicidad
mejor.
Finalmente nuestro último objetivo se centrará en responder a la pregunta
¿Cuál debiera ser la publicidad ideal, y del mismo modo teniendo en cuenta el
rumbo que a publicidad va tomando dia a día, el de predecir el mañana de esta
publicidad?.
Alrededor de la publicidad, desde que ha adquirido la importancia que hoy
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tiene subyace un controvertido dilema de apariencia salomónica. Hay quien
piensa que la publicidad es un mal de las sociedades avanzadas y que debiera
desaparecer o no haber existido nunca, Pero también hay quien apuesta por la
publicidad como un servicio público, un derecho del ciudadano, un argumento de
información a la sociedad y en definitiva una forma de ser más libres a la hora de
elegir.
Es éste, un aspecto a discutir por aquellos que cuestionan la publicidad
como bien social. ¿Somos más libres por tener mayor información, mayor
conocimiento de una serie de productos o por contra cuanto menos atención
prestemos a esa información menos nos dejaremos influir?,
Lo cierto es que el hombre es más libre, o al menos asf se siente, cuanto
mayor conocimiento tiene de las cosas, pero siempre que haya un control de esa
Información para que discurra por unos cauces éticos y deontológicos, materia
que nos ocupa.
La humanidad entera viene dándole vueltas a este mismo problema, y bajo
diversos órdenes, desde que se formó la primera sociedad, desde el mismo
momento en que el hombre aprendía y emprendía la dificil tarea de convivir con el
hombre.
El hombre desde un principio siente la necesidad de comunicarse y la
publicidad en su sentido más ~mpiioaparece como necesidad casi paralela. Por
supuesto que lo que hoy llamamos publicidad dista mucho de lo que se podría
entender por publicidad, no ya en un principio de las sociedades sino incluso hace
sólo 25 años,
El primer eslabón de la publicidad asl entendida, se encuentra en el propio
instinto humano de hacer públicas sus virtudes, corno publicidad de uno mismo.
Luego se mostrarla hacia otras personas cercanas, y también hacia las cosas que
posee uno mismo,
El acto de hacer público algo, entronca directamente con la dicotomía
publicidad-información. Hoy diferenciamos la una d<ia otra, técnicas respectivas
aparte, por el interés económico que revela sobre todo la primera.
Los fundamentos éticos y deontológicos interrelacionados entre si se
dirigen al punto de confluencia entre información y comunicación.
Se fundamenta en la verdad de toque se dice, y en la verdad de lo que se
anuncia. Por tanto tiene que existir una concordancia entre lo que se dice y lo que
es.
La publicidad debe ser ante todo un servicio al público, debe suministrarle
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una serie de datos sobre un producto para que el consumidor pueda definirse en
el último acto de compra.
-Efectos socioióoiccs
,
En este punto hay que plantearse ya, cuál es la razón por la que la
publicidad se convierte en arma de doble filo, Qua es lo que puede traicionar la
buena disposición de la gente hacia unos medios de comunicación que dan vida a
fa publicidad en un manifiesto intercambio de intereses luz por dinero.
Así pues, ddnde está localizado el cáncer en la publicidad, en si misma o
en la sociedad que tenemos.
Qué hay en este sistema que nos convierte a los hombres en presas del
consumo a grandisimos niveles.
El hombre crea la publicidad , y ésta al nacer es tan buena o mala como el
hombre ha querido crearla, pero llegado a un punto cuando la sociedad
evoluciona, la publicidad se convierte en arma arrojad[za rodeada de las más
desorbitadas cantidades de dineroLa publicidad puede convertirse en algo
peligroso.
La crítica pues, no es a la publicidad en si , sino a un sistema viciado que la
ha convertido en lo que hoy es. El rumbo de la publicidad está marcado por el sino
de la histosi a.
La publicidad que tenemos es tan solo la publicidad que nos merecemos.
-El interés comercial
.
Lo cierto es que la publicidad lejos de hacernos más semejantes, nos
separa y diferencia aún más, ya que no afecta igual a unos que a otros.
¿Qué es la publicidad? Un servicio público de orientación al consumidor, o
es también una parte de la cadena de comercialización.
Krager la define como fase del proceso de distribución de los productos o
servicios que se ocupa de informar sobre la existencia y cualidades de los
mismos, de tal forma que estimule su adquisición. (1>
Para Joaquin Navarro la publicidad es una técnica comercial que
inmediatamente se orienta hacia un público con la finalidad de convertirlo en
consumidor de aquello que ofrece. (2)
Por tanto hay que subrayar el sentido comercial que la publicidad tiene h sin
llegar al extremismo de lo que la enciclopedia soviética resolvía como medio de
estafar al público, haciéndole comprar bienes a menudo inútiles o de valor
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dudoso,
¿Quién paga la agencia? La industria, o el comercio, o el público potencial
de una determinada publicidad
Lo cieno es que el consumidor a la postre es quien paga la publicidad y se
le tiene poco en cuenta,
¿A quien sirve realmente la agencia, a quién trata de cautivar . Quién le
importa más el consumidor o el cliente?-
El fabricante de un producto trata de vender a toda costa como es lógico - El
consumidor quiere que no le engañen y que tos productos que compra bajo
impulsos condicionados en gran parte por la publicidad , sean de calidad o
respondan a las prevIsiones que ellos tenían.
2. ETICA Y OEONTOI COlA
.
El diccionario de la RAE define deontología como ciencia o tratado de los
deberes. Del mismo modo define la ética como la parte de la filosoffa que trata de
la moral y dé~,as obligaciones del hombre.
Cómo definir lo que es ético y lo que no lo es en publicidad.
La moral se define como ciencia que trata el bien en general, y las acciones
humanas en orden a su bondad o malicia. No concierne al orden jurídico sino al
fuero interno, al respeto humano; no cae bajo la jurisdicción de los sentidos por
ser producto de la apreciación del entendimiento o de la conciencia,
Para resolver estos problemas y adecuar la publicidad a las exigencias de
la Justicia, se ha creado la Ley General de Publicidad.
Es una Ley acomodada a las exigencias ~~~~iantea la adhesión de
Espafia a las comunidades europeas, derogandod N-’ que existía desde 1964,
por carecer ésta de la flexibilidad necesaria para adaptarse a un campo
especialmente dinámico como el de la publicidad.
El articulo 2’ de esta nueva Ley entiende por publicidad toda forma de
comunicación realizada por una persona física o jurídica . pública o privada , en el
ejercicio de una actividad comercial industrial, artesanal o profesional , con el fin
de promover de forma directa o indirecta la contratación de bienes muebles o
inmuebles . servicios h derechos y obligaciones, definiendo también a los
destinatarios como las personastias que se dirija el mensaje publicitario o a
las que éste alcance,
La reciente ley dedica seis artículos a la publicidad ilícita englobados en el
titulo 2’
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Es ilícita la publicidad:
a) La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los
valores y derechos reconocidos en la Constitución especialmente en lo referente
a la infancia, juventud y la mujer.
b> La publicidad engañosa es aquella que de cualquier manera incluida su
presentación, induce o puede inducir a error a sus destinatarios pudiendo afectar
a su comportamiento económico , o perjudicar a un competidor; asimismo es
engañosa la publicidad que silencie datos fundamentales de los bienes,
actividades o servicios cuando dicha omisión induzca a error a los destinatarios,
o> La publicidad desleal es aquella que provoca el descrédito denigración
o menosprecio directo a indirecto de un7~ersona , empresa o de sus productos
servicios o actividades ; la qué induce a confusión entre competidores; la
publicidad comparativa,
d) La publicidad subliminal es aquella que mediante técnicas de producción
de estímulos de intensidades fronterizas con los umbrales de los sentido, pueda
actuar sobre el público destinatario sin ser conscientemente percibida
e) La publicidad que infrinja lo dispuesto en la normativa específica de
determinados productos, bienes, actividades o servicios, tales como el tabaco
productos farmacéuticos, bebidas alcohólicas, etc,
Los casos más flagrantes de publicidad contraria a la ética y a la moral,
recogidas en todos los códigos deontológicos son los siguientes:
• Publicidad con contenido inmoral, publicidad que exagera, transforma o
faisea la verdad.
Publicidad con forma inmoral; publicidad que se sirve de reclamos de tipo
inmoral con finalidad de difundir pornografía y erotismo.
Publicidad de procedencia inmoral; en forma de plagio y aquella que
difunde como propia cualquier persona creada por otra persona.
* Todas las formas de la publicidad subliminal.
Toda publicidad ofrecida a un medio a condición de que ese medio
difunda cierta información.
Publicidad encubierta.
• Publicidad que intenta camuflar defectos,
• Toda publicidad que pueda perjudicar por medio de referencias a terceros,
a otra empresa o producto,
• Toda publicidad que explote la credulidad natural de los niños o la falta
de experiencia de los adolescentes.
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• Toda publicidad que despierta en el ánimo de los enfermos esperanzas
engañosas sobre elementos poco probados.
* La publicidad dirigida al hombre que expiota a la mujer como objeto
erótico y de persuasión sin ningún sentido, así como en el caso contrario en el
que aparece el hombre como objeto.
Si en los principios generales de ética publicitaria del antiguo Estatuto se
dice que la publicidad constituye un elemento básico para el desarrollo de un país
y para crear un sentido de conciencia social, hay que descartar la hipótesis de que
la publicidad seq’*ala en si misma.
La publicidad ha de ser un servicio público, obviando ta necesidad de lucro
que ésta tiene . La finalidad fundamental de la publIcidad es difundir en la
comunidad social la existencia, características, cualidades, condiciones, etc. Es un
instrumento legitimo, útil y eficaz para atraer y captar la atención y el interés del
consumidor sobre el producto anunciado, siempre bajo un criterio de corrección,
lealtad y moralidad.
La publicidad debe expresar la verdad, no puede ser engañosa, fraudulenta
o susceptible de causar cualquier perjuicio, ha de ser el testimonio fiel de una
realidad que pueda comprobarse. Si deforma la verdad constituye un acto ilícito.
La publicidad no puede tender no provocar las falsas creencias, las bajas
pasiones humanas la violencia, la delincuencia, etc.
En toda campaña o anuncio deben quedar protegidos los derechos del
consumidor.
- Princiolo de veracidad
.
La publicidad ha de ser el reflejo objetivd de una realidad. Fiksóficamente la
verdad es una adecuación del entendimiento a la realidad entrañable de la cosa
conocida.
Cuando la mentira induce a la adquisición de bienes o servicios que no
reúnen las condiciones que la publicidad les ha asignado, la publicidad se
convierte en fraudulenta y engañosa. No sólo se miente con lo que se dice y que
no responde a una realidad, sino también con lo que se deja de decir.
J.L.Caileja define la publicidad como la verdad vestida de persuasión. Es
una definicIón precisa de lo que la publicidad deberla ser,
3.- PUBLICIDAD Y PERSUASION
Pero lo cierto es que no siempre es así. La publicidad en numerosas
ocasiones deforma la realidad precisamente por la introducción de factores
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persuasivos. La expresión de cualquier mensaje publicitario lleva implícito atraer
el interés del público hacia esa clase específica de información con el máximo
respeto a la dignidad y demás valores de la persona.
Se llega con ésto a un capitulo de controversia como es el de la publicidad
subliminal. Las imágenes y su poder de persuasión son motivo de incesantes
estudios para psicólogos y estudiosos de los mass media.
Hoy todavia se ignora el alcance que puede tener un medio de tanta
difusión como es la televisión. La televisión en los últimos años se ha convertido
centro
en el —~—‘— de todos los hogares, Es un apéndice más del hombre moderno, algo
imprescindible e insustituible. Lo cierto es que la publicidad en este medio es
mucho más efectiva que en ningún otro, sobre todo por la vulnerabilidad de las
personas al permanecer en un estado de consciencia pasiva frente al televisor.
Por eso la subliminalidad es un hecho aunque no se practique de modo voluntario
en muchos casos. Todo dependerá de la capacidad del sujeto para decodificar el
mensaje por la vía de la consciencia; por tanto a unos nos afectará de una forma y
a otros de otra,
En la definición ya mencionada de J.L,Calieja sobre la publicidad como “la
verdad vestida de persuasión” encontramos lo que es para muchos la esencia de
la publicidad. <3>
La persuasión cuenta con unas técnicas muy desarrolladas, capaces de
convenir a un público potencial en consumidores reales,
La publicidad emplea el mecanismo de la sugestión, que puede definirse
como el intento de inducir en otros la aceptación de una creencia específica sin
proporcionar evidencia nl base lógica para su aceptación, exista o no exista dicha
base,
Es la mala utilización de estas técnicas lo que convierte a la publicidad en
el objeto de las criticas constantes de sus detractores.
La publicidad no puede ignorar el perjuicio que se hace a sí misma
queriendo aparecer ante todos como el lobo disfrazado de Caperucita, porque
llegado el momento, esos mismo que hoy disfrutan de los atractivos de la
publicidad como algo en evolución y perfeccionamiento constantes, pueden darse
cuenta del timo al que se les somete en numerosos casos, y perder el interés y la
credibilidad que ahora tiene.
4,. LOS RESPONSABLES DE LA PUBLICIDAD
Para conseguir una publicidad más responsable hay que partir de una
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declaración de buena fe por parte de todos 1_os actores de este sistema de
comunicación. Sin esta premisa todo aspecto referido a la ática publicitaria
huelga. En la publicidad intervienen muchos protagonistas sin cuya participación
ésta no podría existir, por eso la responsabilidad de que la publicidad sea tal y
cómo es recae en todos y cada uno de ellos en su justa proporción.
Todos estos actores que intervienen están en continua relación directa o
indirectamente, y de lo que se trata es de velar por el buen curso por el que
discurran tales relaciones.
4,1, Los anunciantes
El anunciante debe ofrecer a la agencia todos los datos precisos sobre la
esencia, cualidades y propiedades del producto, imprescindibles’ para la
realización de una campaña basada en la verdad absoluta.
Es en este momento del proceso publicitario donde se incurre en mayores
falsedades ya que el anunciante lo único que quiere en muchos casos es vender
al máximo su producto sin importarle la forma de conseguir su objetivo.
4.2 La aoencia oublicitaria
,
La agencia publicitaria debe realizar la campaña en base a esos datos
aportados por el anunciante. Se dedicará a hacer los estudios técnicos y
económicos Impuestos en contrato con el fabricante as[ como a llevar el control de
la campaña, contratar los medios de comunicación, frecuencias y espacios.
Esta relación de la agencia como intermediario entre el fabricante y los
medios debe lievarse a cabo bajo los máximos principios de la ética profesional.
En el acto de la creación del anuncio hay que tener en cuenta que la
utilización de adornos innecesarios para anunciar algo, viola el principio de la
veracidad en publicidad, en otra forma más sutil de falsear la verdad, de confundir
y llevar a error al público. Ningún publicitario puede eximirse de la
responsabilidad de la existencia de una publicidad poco ática, máxime siendo
éstos los verdaderos artífices de la misma, La responsabilidad de los publicitarios
ha de llegar más lejos todavía, ha de contribuir a formar a las personas en la
libertad de elección, Cualquier clase de presión voluntaria de la publicidad hacia
el público, ya sea psicológica o moral, o abuse de los sentimientos e Instintos
humanos, ha de ser rechazada y condenada.
4.3, Los medios de comunicación
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Los medios de comunicación como soportes de la publicidad, deben
mantener una coherencia ética y una seriedad absoluta en su relación tanto con
las agencias como con su público,
Estos, juegan un importante papel en el sistema ya que sin ellos la
publicidad no existiría tal y como la entendemos hoy, y sin el desarrollo de las
técnicas y el avance en su repercusión social nunca hubiera llegado a tan altas
cotas de Importancia.
Los medios tieneh el poder necesario para hacer que una publicidad sea
mejor o peor, por tanto la cesión de sus espacios publicitarios a las agencias debe
discurrir bajo condiciones comunes para todas ellas, lo que no ocurre en muchos
casos, en los que existe un vinculo mayor, en ocasiones, que lleva a favoritismos
tanto en los precios como en la reserva de los espacios más importantes. Estas
relaciones entrar__ran dentro de un capitulo de inmoralidades de otro orden, pero
lo cierto es que cuando las personas más involucradas en el acto publicitario
infringen las normas más elementales de la ética, todo lo que va a recibir el
consumidor va a ser una burda mentira bien aderezada y nada más, pudiéndose
volver cualquier día contra los mismos responsables, pudiendo perder la
credibilidad de un público que por el momento cree en la publicidad y la admira
cada vez más.
4 4,Ei consumidor
Frente a la oferta del anunciante debe estar la crítica razonada del
consumidor. En otros paises, quizás por los años de ‘adelanto que nos llevan
respecto a la publicidad, el consumidor está más acostumbrado a. ejercer su
derecho de denunciar aquella práctica ilegal de cualquiera de los que intervienen
en el acto comercíalA reclamar daños y perjuicios si es que los hubo por parte del
responsable en cuestión, Lo cierto es - que aquí la justicia no funciona
todo lo bien que debiera y el ciudadano no se atreve, por desconocimiento de la
ley y sus cauces de acción, a reclamar lo que en verdad son derechos
constitucionales que le amparan.
El consumidor, al ser el mayor perjudicado en toda esta trama, es quien
tiene que hacer prevalecer sus derechos, pero para ello tienen que conocerlos
antes, y a partir de eso momento los culpables tendrán más cuidado de no
aprovecharse de un consumidor que puede denunciarles con la ley en la mano, y
sin el grado de indefensión, etc. Nadie mejor que uno mismo para velar por sus
propios intereses; nadie se preocupará tanto como uno mismo; hay que Aprender
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de la sociedad que nos aventaja en este aspecto y tratar da emularías, ya que las
asociaciones de consumidores pueden resolver algún problema, pero no todos, ni
tantos como quejas se efectúan.
4 5 El E st edo
La responsabilidad de la administración en lo que se refiere a la aplicación
de la Ley, y a la persecución de los delitos en materia de publicidad es
lmportantfsima.
El Estado debe preocuparse de que la Ley General se cumpla
estrictamente, debe ofrecer a los consumidores facilidades para optar a ese
derecho de denuncla orientarie y formarle cuando sea necesario para que la
publicidad no sea ese enemigo prepotente para él para que no se convierta la
lucha en un combate eterno contra molinos de viento.
Este es el papel que debe cumplir el Estado: proteger al débil
consumidor frente a los abusos de los grandes empresarios o las agencias. Todos
saldremos ganando y la publicidad mucho más ya que el ejercicio de la sana
crítica toma el papel de tamiz y la llevará por cauces de mayor pureza y de
verdadero servicio a la sociedad.
46 La administración
Todas las leyes y reglamentos serian ineficaces si no estuvieran bajo la
constante mirada de la administración, que según mis noticias en España no
trabaja demasiado.
4,7. La unía ceneral de Publicidad
Es un elemento esencial en estos sistemas de control. Pesa sobre ella
además de que es su razón de ser; el honor profesional. Es lamentable que los
Colegios profesionales e Instituciones similares no tengan más competencia para
aquello para lo que están evidentemente más preparados.
5.- VALORES ETICOS DE LA PUBLICIDAD
A pesar de las muchas formas de inmoralidad por las que la publicidad
puede ser afectada, no parece ser defendible que la publicidad en si misma pueda
ser inmoral, La definición dada por la primera enciclopedia soviética como “un
medio de estafar al público, haciéndole comprar bienes a menudo inútiles o de
valor dudoso”, implica ver la publicidad desde un ángulo político poco consistente
y definiría por un elemento negativo que, no constituye su esencia o su razón de
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ser. Seria como definir un automóvil como una máquina para producir accidentes.
Los efectos nocivos que la publicidad puede tener como medio de manipulación
de la libertad de elección a través de los “mass medir, en la que tanto hincapié
hacen muchos psicólogos, tampoco determinan que pueda ser en si algo inmoral,
sino algo que pudiera ser usado inmoralmente, que es distinto.
La publicidad es un servicio al público una información sobre los bienes de
uso o de consumo o de servicios que el anunciante pone a disposición del
consumidor; o en otros casos, la información sobre su existencia, características.
cualidades, lugares de compra o modos de empleo que el mercado puede
ofrecerle, Es evidente que, este conocimiento de los nuevos productos pudiera
llegar a los usuarios sin la ayuda de la publicidad. Pero, en la mayor parte de los
casos, este conocimiento sen a lentisinio y poco fiable. En una sociedad como la
nuestra, dotada de medios de comunicación rapidisimos, al mismo tiempo que de
una capacidad evolutiva y renovadora a gran escala, la publicidad habrá de
evolucionar al mismo ritmo. Por consiguiente sus servicios son positivos.
Por otra parte, la información publicitaria no se limite a un solo producto:
anuncia muchos, de diferentes precios y calidades, con lo que se confirma la
libertad de elección por parte del consumidor y estimula la competencia y el deseo
de perfeccionamiento del productor.
Información, libertad de elección, competitividad son valores inherentes el
quehacer publicitario,
La publicidad, favorece el desarrollo y el bienestar de la comunidad, porque
le ofrece cada día productos nuevos, nuevas comodidades, educa el gusto, crea
nuevos modos de vida que deben ser más humanos, y estimula la adquisición y el
uso de esos productos, que no son solamente bienes de consumo, sino también
medios de cultura y de sana ocupación de los momentos libres,
La publicidad informa promueve la competencia efectiva, estimula la
innovación genuina, fomenta la libertad de elección de los consumidores, eprecla
una economía orientada a un mercado que responda efectivamente a las
necesidades y preferencias del consumidor y reconoce los beneficios que, en
forma de eficacia y progreso, son resultantes de la motivación de lucro.
E - RESPONSABILIDADES DE LA PUBLICIDAD
.
A) La responsabilidad fundamental proviene del hecho de ser un servicio
público. Es una información. El problema del lucro nace y se justifica por el
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servicio. Jamás podrá justificarse una publicidad que intente, exclusivamente, el
lucro. Toda publicidad que no sea útil al bien de la sociedad, bajo cualquier
aspecto, aunque lo sea a la empresa productora es. éticamente, desechabie,
Y no es útil, en primer lugartoda publicidad que no sea legal.
En una sociedad evolutiva y consumisía, como la nuestra, el fenómeno
publicitario exige una legislación precisa por parle del Estado y una vigilancia
especial por parte de la Administración. La publicidad rebasa en sus efectos, el
ámbito económico, afectando a la conciencia, libertad y sentido religioso, político y
moral y al orden formativo o deformativo de la persona humana. De ahí que los
Estados hayan sustanciado estas preocupaciones en una serie de leyes en
defensa del bien común de la sociedad, evitando que se convierta en una fuente
de males y deformaciones.
Estas leyes han sido fijadas atendiendo a la verdad y claridad del mensaje
publicitario, a la honestidad de su contenido y de su planteamiento, al respeto
debido a la edad, convicciones morales, religiosas y políticas de la comunidad a la
que van dirigidas.
8) La segunda exigencia es que la publicidad sea verdadera,
Filosóficamente, la verdad es una adecuación del entendimiento a la
realidad entrañable de la cosa conocida . A ella se opone el error. La verdad es
un valor, un enriquecimiento de la mente humana y responde a su natural deseo y
ansia de saber. El error es un contravalor, un empobrecimiento de la mente y
responde a su natural limitación en la consecución de la verdad,
La veracidad es la adecuación de nuestro lenguaje a nuestros
conocimientos y sentimientos. Ser veraz es manifestarse c6rno se es, c6mo se
piensa, cómo se siente, a través del lenguaje.
Cuando la mentira induce a otros a la adquisición de bienes o servicios
ficticios o que no reúnen las condiciones que la publicidad les asigna, la mentira
se hace frauduienla, o más claramente: engañosa.
Pero el engaño no siempre Incide en la naturaleza o realidad de la cosa,
Muchas veces afecta a la valoración injusta que de ellos hacemos.
C) Es importante el valor educativo de la publicidad que podemos
analizarlo desde dos aspectos:
Aspecto positivo. La publicidad significa un constante estimulo a mejorar
los modos de vida, usos y costumbres, Ha desarrollado en la gente el gusto en su
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propio atuendo, Ha puesto en manos de todo el mundo instrumentos de cultura:
música, Idiomas, deporte, etc.
- Aspecto negativo. Se destaca el poder deformador de la personalidad
humana.
7.- CONCLUSIONES
.
1.- La publicidad debiera ser un servicio público de orientación a la
sociedad, pero eso es contradictorio con el hecho de que la publicidad la hacen
las agencl~’ empresas privadas y muftinacionales en espera de la cuenta más
grande, en busca del cliente que mayor cantidad de dinero vaya a ofrecerles.
2.- La publicidad ideal serfa aquella que estuviera creada a la medida de
los consumidores y de fa gran masa social y n~fa medida de los bolsillos de
cualquier fabricante,
3.- Debiera estar controlada por gestores nombrados por las asociaciones
dedicadas a la defensa de los consumidores,
4.- Hay que hacer frente al hecho de que todos somos consumidores, y una
publicidad más sana no va a dejar de llenar las alforjas de los empresarios, y sin
embargo si que va a lograr una sociedad más justa y mejo~ donde el ciudadano
más simple, pueda confiar en su libre decisión sin temor a equlvocarse, porque la
publicidad le habrá aportado los datos que él necesitaba para ejercer ese
derecho.
¿4’7
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1. INTRODIIOCION
La publicidad desde sus inicios ha cambiado al ritmo de la sociedad en que
ha venido ejerciendo su labor. La publicidad en la actualidad debe considerarse
una ciencia especializada, que proporciona una gran cantidad de información al
consumidor.
La publicidad tiene una gran influencia en los individuos a los que se dirija.
Para ello emplea técnicas y conocimientos descubiertos a lo largo de su historia
consiguiendo una Información concreía sobre las necesidades e intereses del
consumidor. La influencia que la publicidad pueda ejercer sobre los consumidores
debe de ser estudiada muy a fondo por la enorme responsabilidad que que tienen
en sus manos los publicitariosan este trabajo voy a intentar plasmar los límiles de
esta influencia, partiendo primero de una explicación del comportamiento del
consumidor y continuando por desarrollar lo que significa la publicidad y sus dife-
rentes ciases.
El consumidor tiene un comportamiento determinado de consumo.
El consumidor Individualmente considerado se encuentra en desventaja
frente a la publicidad, para evitar ésto debe asoclarse.
La publicidad no crea necesidades, ¿stas están ya en el consumidor.
La publicidad no siempre se comporta de un modo éticamente aceptable.
Existen medidas muy distintas respecto a la publicidad, tanto positivas como
negativas, que seguramente cambiarían si aumentara el grado de información
sobre las actividades en cuestión.
2.1 OS HARITOS DE CONSI IMp
Los hábitos de consumo en el hombre empiezan en la etapa posinatal, a
partir de los siete años y hasta lo doce, aproximadamente, el niño se deja influir
por la publicidad, necesita interrogarse y para ello ha de consumir lo mismo que
los demás. La publicidad para el niño es más instantánea que la destinada a los
adultos, la capacidad de lectura es menor en los niños pero las imágenes son más
rápidamente captadas por ellos, no es de extrañar por eso que se Incluyan dos ju•
guates distintos o más en muy poco tiempo, el niño es perfectamente capaz de re-
tenerlos pese a la increíble velocidad con que se desarrolla cada piano~
Los funcionalistas en los estudios psicológicos que determinan la existencia
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de varios períodos en la vida del hombre señalan que de los 14 a los 18 años,
aproximadamente, se produce un perfodo de crisis tanto ffsica como psicológica
en las personas, en esta etapa lo hábitos de consumo se diversifican, lo importan-
te no es la calidad sino la variedad, buscan productos más baratos y en mayor
cantidad, asf en esla época el consumo es bastante elevado.
En la juventud, de 18-25 años, el consumo es de mayor calidad, consu-
miendo de una forma estable.
La edad adulta, de 25-35 años, se caracteriza por una Influencia menor de
la publicidad, ahora se compra lo que conviene buscando la calidad de los pro-
ductos y aprovechando las ofertas.
Los hábitos de consumo se alteran en la madurez y en la vejez, el consumo
disminuye como consecuencia de la disminución de poder adquisitivo, se convier-
ten en dependientes. (1).
Hay que diferenciar dos tipos de consumidores:aquellos que actúan de un
modo irracional y tienden a buscar sobre todo razonamientos convincentes para
aulojustificar su compra, y los que se mueven de una forma más Impulsiva mediati-
zados por el atractivo físico del producto o por cualquier otra circunstancia sensi-
ble que éste lleve asociada.
2.1. El comnorlamíento del consiumidor
Ef comportamiento del consumidor, el cómo llega a una decisión de compra
ha sustituido y constituye motivo de reflexión y búsqueda pare economistas, soció-
logos, psicólogos. Existen modelos parciales de qu6 es lo que se busca: inicial-
mente el primer modelo para explicar el comportamiento del consumidor fué el
modelo económico, El economista Marshall afirmó: “ las decisiones de compra
son el resultado de gran parte de cálculos racionales y conscientes, el consumi-
dor con recursos económicos escasos es obligado a elegir entre varios productos.
El consumidor esocia cada producto a una cierta utilidad y compra una combina-
ción de productos que esté en relación con esa utilidad máxima -• <2> Según este
modelo el consumidor es un ser económico y calculador, Desde luego puede du-
darse que sea éste un modelo útil para explicar la mayar parte de los actos de
consumo, seria difícilmente explicable porque un consumidor adquiere
un objeto carisimo y no otro más barato e Igualmente eficaz,
Este modelo proporciona predicciones de frecuente validez como “cuanto
menor sea el precio de nuestro producto, mayor será el número de unidades ven-
didas’.
El modelo Marahalí tiene una parcela de aplicación en publicidad, pero rob-
otiza al consumidor, olvidando que puedes comprar el producto por la Imagen que
de el tiene y las sensaciones que al adquirirlo experimenta.
22. El consumidor y le sociedad de consumo
Es importante destacar que los avances tecnológicos no hayan corrido pa-
ralelos a la formación de la sociedad y del consumidor para que pudiera asimilar-
los y utilizarlos en su beneficio. Y es de ahí de donde arranca una parte importante
de la problemática que sufrimos como consumidoresLos medios de producción,
comercialización, promoción , publicidad y venta de esta sociedad han desborda-
do la capacidad de asimilación y comprensión del consumidor, individualmente
considerado, que se ve indefenso e incapaz de desentrañar toda la información
que le rodea en torno a los bienes de uso y consumo,
La problemática del consumidor no existe únicamente cuando éste actúa
651
como tal, sino que es consustancial a la propia sociédad de consumo. Yo como
persona puedo salir de mi casa y encontrarme una sociedad contaminada, reci-
biendo así una agresión al derecho a un medio ambiente saludable: es este un
problema creado por la sociedad de consumo sin que yo actúe como consumidor,
SI salgo de ml casa hay vallas publicitarias con anuncios que no me
queda más remedio que mirar, si deseo no salir no aislarme total mente. incluso
estando en mí casa no puedo dejar de of r lo coches con megafonWanunclando un
producto, y asf podrfa citar otros ejemplos. Es decir, no necesito comprar un pro-
ducto para que la sociedad me esté planteando una carie de problemas a los que
debo dar respuesta.
¿Qué es primero?, aquellos productos, bienes o servicios que el consumi-
dor demanda para cubrir una necesidad o primero se crea el producto y después
la necesidad en el consumidor para que lo demande. Henry Ford dijo:”Mis clien-
les pueden elegir el color del coche siempre que sea negro<3> Naturalmente su
empresa sólo fabricaba ese color, quizá este ejemplo de un mercado de ofeula no
sea válido en el mercado de demanda en el que vivimos. Charles Revron
afirmó:”En la fábrica elaboramos cosméticos y en las perfumerías vendemos espe-
ranzar<4)De lo que se deduce que el consumidor se ve rodeado por Las empre-
sas que Intentan venderle un producto disfrazándolo de ilusiones, una correcta
elección dependerá de la claridad del mensaje publicitario y del conocimiento del
consumidor sobre los procedimientos de venta.
23. 1 e toma de conciencia social
La toma de conciencia social del desequilibrio existente entre los distintos
sectores que intervienen en el mercado, muy especialmente la presión que sufre
el consumidor por parte de lospoderes económicos, no es valorada y tomada en
consideración hasta el 5. XIX en Gran Bretaña con la aparición de alguna coope-
rativa. En 1891 en USA nacen las ligas de consumidores en defensa de unos de-
rechos como salarios justos y unas buenas condiciones sanitarias en los distintos
establecimientos. Pero hasta los años 30 del 5. XIX no surgen las genuinas aso-
ciaciones de consumidores en los USA “Consumers Union , “consumers rese-
arch” - (5).
Hay que señalar que hasta los años 60 , el consumidor no comienza a
tomar conciencia social de los problemas que plantea la sociedad de consumo en
la que se encuentran inmersos. esta toma de conciencia social de los problemas
que plantea la sociedad de consumo se da sobre todo en aquellos paises con
más alto nivel económico y sus reivindicaciones van dirigidas a conseguir un
mejor nivel de vida, así exigiendo en los bienes, productos y servicios que se le
ofertan. A nivel europeo el movimiento consumista va surgiendo en los distintos
paises a ritmos diferentes entre los años 48 y 80 . En España,como en casi todo,
hemos ido con años de retraso y hasta los años 60 no se configura un movimiento
organizado al estilo europeo.
Los gobiernos de los diferentes pafses del mundo han lomado conciencia
de esta problemática en la medida en que Les ha sido demandado por la sociedad
y a través de las presiones de movimientos de consumidores organizados, En
nuestro país los derechos del consumidor están recogidos en el articulo 51 de
nuestra Constitución,
3. DERECHOS Y RESPONSABILIDADES DEL CONSUMIDOR
.
El consumidor tiene reconocidos una serie de derechos que debe conocer
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para conseguir que sean realidad en su vida cotidiana, pero también una serie de
responsabilIdades, (6>
>4 Derechos:
1) Derecho a la información. Es el derecho que tiene el consumidor a obte-
ner información que necesita para adoptar sus decisiones de forma consciente
para elegir con conocimiento de causa.
Es necesario que el consumidor cuente con la adecuada Información
que le capacite para actuar libre
y responsabiemente, sabiendo discernir y descubrir los aspectos no exactos de la
publicidad, las etiquetas, los medios de comunicación y en cada uno de los aspec-
tos relacionados con la compra, uso o disfrute de los bienes, productos o servicios
que se le ofrecen en el mercado.
2> Derecho a la educación. Es el derecho que tiene el consumidor a recibir
una educación a lo largo de toda su vida que le permita ser un consumidor bien in-
formado y actuar como tal,
Este derecho se entiende ampliando a la necesidad de obtener un conjunto
de conocimientos, destrezas y habilidades necesailas para que sea capaz de em-
prender sus acciones sobre los distintos factores que afectan a sus decisiones,
3) Derecho a elegir. Es el derecho del consumidor a tener acceso a una va-
riada gama de bienes, productos o seuvicios con precios competitivos y, en los
casos de monopolio, a recibir el producto con una calidad satisfáctorla y un precio
justo.
4) Derecho a la salud y seguridad. Es el derecho que asiste al consumidor y
le protege contra los productos en si y los procesos de producción de los mismos,
que puedan poner en peligro su salud o integridad física, tanto a corto como a
largo plazo.
5) Derecho a la reparación de daños. Es el derecho que tiene el consumi-
dor a obtener una justa compensación frente a una reclamación justa.
Se trata de una reparación al daño que se le haya causado en casos de fal-
sificación, engaño, fraude, incorrecta presentación de un servicio, etc... Se incluye
el derecho a recibir ayuda legal y jurídica en sus reciama¿iones,
6) Derecho a la representación y a la consulta, Es el derecho a ser oído, a
defender sus Intereses y a hacer valer sus derechos frente a los distintos organis-
mos en la formulación de las distintas políticas que le afecten.
Este derecho debe permitir al consumidor estar representado en distintos
organismos (públicos y privados), que trabajan en la definición de leyes o
reglamentos que lo impliquen.
7) Derecho a un medio ambiente saludable. Es el derecho que tiene el con-
sumidor a disfrutar de un medio ambiente físico que favorezca fa calidad de vida y
no entrañe riesgo para la salud.
Es decir, a ser protegido contra los peligros del medio ambiente ante los
cuales el individuo no tiene control y la necesidad de mejorar el medio ambiente
para las generaciones presentes y futuras,
6/ Responsabilidades
1> ConcIencia crítica. Implica que el consumidor ha de estar predispuesto a
discutir acerca de diversos aspectos de los bienes, productos o servicios que utili-
za, estando alerta y buscando para ello la Información que necesite.
2> Actuar. El consumidor debería comportarse de forma que realmente le
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preocupe el impacto de su conducta como consumidor tiene sobre otros ciudada-
nos, especialmente de los grupos más desfavorecidos, Implica también su com-
promiso de acción ante planteamientos contrarios a los derechos del consumidor
3> Solidaridad. Los consumidores están obligados a actuar solidariamente
a través de grupos organizados para conseguir así, la fuerza necesaria capaz de
influIr en favor de sus intereses,
4) ConcIencia ante el medio ambiente. Ser consciente de que las decisio-
nes individuales o colectivas que adopta como consumidor pueden influir negati-
vamente sobre el medio ambiente, es una responsabilidad conoreta que asume.
El consumidor ha de ser sensible con relación a los efectos de su consumo
sobre el medio ambiente, no desperdiciar recursos naturales, no contaminar el
planeta y exigir que no se produzcan actividades destructoras del ecosistema.
5> Reclamar. El consumidor está obligado a reclamar y a denunciar las si-
tuaciones Injustas que, individual o colectivamente padece, exigiendo para ellas
una solución.
4 lA DEFENSA DFL CONSUMIDOR
Si iniclalmente la defensa del consumidor venia limitada casi exclusivamen-
te a la problemática planteada entorno a los temas de alimentación, con el tiempo
han Ido entrando en escena planteamientos más amplios que abarcan todos y
cada uno de los bienes producidos y servidos que podemos encontrar en el mer-
cado. También ha evolucionado la concepción del propio espíritu que debe alentar
el movimiento organizado de consumidores.
Según Rhoda H. Karpatidn, presidenta de la “Organización Internacional de
Consumidores Unidos”, “es necesario incidir en temas nuevos o que hasta ahora
se han escapado al control de los consumidores y que, afectan a éstos de forma
muy clara.” (7).
El primer punto a considerar seria “el derecho a ser protegido de teonoiogf-
as experimentales y de las sustancla tóxicas asociadas a estas, planteándose la
exigencia de que el consumidor esté presente en las decisiones que se adoptan y
forme parte de las que se propongan”
El consumidor como colectivo muchas veces corre riesgos, a veces desco-
nocidos, en las proximidades de su propia vivienda, Existe una necesidad de que
conozca qu~se está procesando, almacenando o transportando.
Todas las técnicas de marketing y los mecanismos empleados por la socie-
dad de consumo están encaminados a conseguir decantar la decisión del consu-
midor hacia la compra de un determinado producto que, como es lógico, viene a
coincidir coji aquel que interesa vender. En este sentido, es necesario conseguir
que el consumidor conozca y actúe de forma racional.
4 1, El consumidor ideal
Según las asociaciones de consumidores el consumidor ideal debería reu-
nir las siguientes características:
1/ Ser consciente de que vive en una sociedad de consumo y que ésta crea
una serie de problemas a los que tiene que responder.
2/ Ser consciente de que forma parte de un colectivo y de que las respues-
tas a los problemas deben ser colectivas.
3/ Estar informado sobre los mecan¡smos de mercado, los sistemas de pro-
ducción y comercialización ante los que no vale estar pasivo.
4/ Ser consciente de que tiene problemas y está comprometido con ellos y
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con la defensa de sus derechos, Teniendo un alto grado de participación.
5/ Estar Informado de sus derechos y deberes.
6/ AsumIr el papel que el movimiento de los consumidores tiene como
grupo de presión ante los poderes productivos y públicos.
7/ Asumir que la reclamación es una obligación positiva y que en muchos
casos él mismo debe plantear alternativas a la burocratización de los procesos de
solución.
8/ Estar preparado para alternativizar los aspectos de la sociedad de con-
sumo que son la base de los problemas que ésta crea en los consumidores.
9/ Estar comprometido con el desarrollo y potenciación de un movimiento
asociativo, democrático y que representa a los consumidores.
10/ Ser exigente con el derecho e estar donde se discuten los asuntos que
directamente les afectan, así como hacer avanzar ¿~a administración de cara a que
ponga los medios mejores para la optimización de las condiciones de consumo,
uso y defensa del movimiento de los consumidores,
11/Ser capaz de buscar información, criticaría y analizarla para así elaborar
su propio esquema alt uaclonal,
12/ Conocer el funcionamiento de los medios de comunicación de masas y
cómo utilizarlos al servicio de la defensa de los consumidores.
13/ Poseer las claves de interpretación de la terminologfa que los sectores
intermedio en la cadena de consumo emplean en su relación con el consumidor.
4/Poseer mecanismo de resolución de problemas a la hora de usar o con-
sumir productos, bienes y servicios, poseer hábitos de comparación y de decisión
razonada basada en propias necesidades, en el no despilfarro y en un análisis
serio de los mecanismos de ma*etlng.
15/ Saber distinguir los elementos superfluos de los necesarios.
16/ Ser consciente de las relaciones consumo-demanda ecológica.
17/ Considerar qutel consumidor deber poseer conocimientos sobre:
a) cómo hacer análisis comparativos,
b> economía-mercado,
o) marf<etlng-publicidad,
d> presupuestos,
e) legislación-contratos,
1) saber comprar,
g> conservación de alimentos,
h) nutrición equilibrada,
i) sistemas y condiciones de la fabricación de los productos.j) procesos de comercialización,
k) condiciones de prestación de servicios,
1> adulteración y cláusulas abusivas,
m) responsabilidades que adquieren una vez efectuada su decisión de
compra, adquisición de un bien o utilización de un servicio,
n) conocimientos en merchandislng, (8>.
4.2. El consumidor del filtro
Según R. Andrés el consumidor del futuro se caracterizará por : “Una ten-
dencia a mantener relaciones poco estables con el producto, comprando y cam-
biándolo rápidamente. Aumentará su preocupación por la comodidad y el confort
dando menos Importancia al valor simbólico del producto, Así, como dará más im-
portancia a los productos que ahorren tiempo y dinero, también aumentará su pre-
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ocupación perla información comercial dándose cuenta con más facilidad de todo
tipo de manipulaciones y deformaciones. Estará carente de tabúes, y se incremen-
tará la adquisición de productos femeninos ya que este sector aumentará su poder
adquisitivo Una educación de los sujetos será mucho más dinámica, la gente es-
tará más especializada y se exigirán productos concordes a su actividad “(9)
Para llegar a este tipo de consumidor Andrés dice “hay que modificar la es-
trategia de mart<eting y hacer una campañá más dinámica. Hay que hacer una in-
vestigación profunda del público objetivo, Hay que hacer el producto a su medida
y si él quiere modíficarfa, Hay que intentar que el producto o servido llegue a los
consumidores a través de una comunicación integral, producida entre la empresa
y el consumidor pOtenciaL” <10>
Hay bastante que comentar sobre lo expuesto por A. Andrés, si bien estoy
de acuerdo cuando se refiere a que el consumidor mantendrá relaciones menos
estables con que el producto, pero no puedo estar de acuerdo cuando dice que
los consumidores darán menos Importancia al valor simbólico de los productos, no
quiero que eseoctirra en un futuro próximo. Solo tengo que objetar, por último,
que si bien parece probado que el sector femenino está en una expansión muy
creciente no hay que olvidar el desarrollo de los mercados que hasta ahora se
consideraban como exclusivos de las mujeres, me refiero al mundo de la cosméti-
ca dirigida al sector masculino y en general a todos aquellos productos relaciona-
dos con el cuidado del cuerpo en el hombre. Señalar también que sí bien es muy
probable que caigan todos los tabúes de nuestra sociedad ideal y la nuestra está
muy lejos de esa utopia.
5. LACONDIJOTA MOTIVADA
.
La conducta motivada es la fuerza que hace que la persona se dirija hacia o
en contra de un objetivo.
Se caracteriza por:
a) Siempre ir dirigida a un objeto concreto.
b) Ser persistente.
c) Tener siempre un impulso, pudiendo ser de origen interno o externo,
d) tener fuerzas positivas que hace que la persona se dirija hacia el objetivo
o que no tenga que separar a la persona del objetivo, o que no haya nada inhi-
biendo la acción del individuo.
e) Ser homeostática <según esto las personas actuarían para conseguir su
equilibrio), según esta norma las personas cuando están motivadas sufren un de-
sequilibrio físico-psíquico e intentan conseguir el objetivo para alcanzar el equili-
brio y así cuando conslg
nera pasajera- de ue lo desea~rar consigue equllibrarse pero de una ma-
motivación pueden distinguirse tres clases distintas de obje-
tivos:
t/ objetivos primarios que la persona se propone alcanzar a largo plazo y
por los que tiene un alto grado de motivación.
2/objetivos intermediarios que la persona debe Ir consiguiendo para poder
alcanzar un objetivo primario.
3/ objetivos sustitutivos que se propone conseguir la persona cuando no
ha logrado un objetivo primario. (lO)
Como se puede apreciar, los publicitarios conocen, en términos generales.
la psicología de los consumidores y mediante este conocimiento los publicitarios
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pueden ejercer enorme influjo sobre los individuos a los que se dirige, Esta in-
fluencia debe ser estudiada muy a fondo por la enorme responsabilidad que existe
frente al público y al consumidor. Teniendo en cuenta eso, es el especialista pubi~
citarlo, el que conociendo mejor las pautas de comportamiento de los consumido-
res, debe emplear los conocimiento que posee en pro de una mejor comunicación
emisor-receptor y nunca distorsionar esa comunicación ya que de ser así estarfa
manipulando al consumidor, coaccionándole u obligándole y así violarla la prime-
ra ley de publicidad, la de proteger del individuo.
Para evitar el rechazo y despertar la curiosidad del consumidor, loe estímu-
los se presentan en movimiento, mejor que estáticos, contrastados, denotando no-
vedad, siendo incongruentes, eliminando elementos que deberlan estar y no
están, así consiguen los publicitarios aumentar la atención de los consumidores
hacia un mensaje determinado. <11)
Los mensajes que van en contra de las normas sociales pueden convertirse
en un arma de doble filo, pues, si bien pueden atraer a un público joven pueden al
mismo tiempo provocar rechazo en el público adulto. (12)
0.8. Hotchl<lss dice:”EI proceso psicológico que determina la compra suele
estar compuesto por cinco pasos: atención, interés, deseo, convicción y acción.’
(13)
Sostiene que “el comprador pasa a través de estos estados Inconscientes,
sin que exista un acto que gobierne el proceso”. (14)
Partiendo de este anuncio y con el aporte de resultados de Investigaciones
se elaboró un modelo de actuación de la publicidad que se conoce como AlDA,
denominación formada por las iniciales da los nombres de los cuatro etapas ante-
riormente citadas, (15)
Según el modelo AlDA el proceso de actuación de la publicidad es el si-
guiente: primero el receptor presta atención al anuncio, asimilando el mansaje,
luego siente interés; primero por el anuncio y luegq seguidamente por el produc-
lo, en tercer lugar siente deseo por el producto y luego siente interés primero por
el anuncio y luego por el producto. En tercer lugar siente deseo por el producto y
finalmente se pone en acción.
Ruseil H. Coiley dice:”la publicidad es una de las varias fuerzas que actuan-
do individualmente o en combinación mueven al consumidor a través de los suce-
sivos niveles de lo que hemos denominado , el espectro de las comunicaciones.”
(16)
Estos niveles a los que se refiere Colley son: “desconocimiento, conoci-
miento, comprensión, convicción y acción”. Este es el modelo DAGMAR- (17>
La importancia del modelo DAGMAR, a parte de su contribución al esclare~
cimiento de la actuación de la publicidad, está en su estructuración en etapas o ni-
veles y su relación con los objetivos prefijados de los publicitarios.
6. LA PUBLICIDAD ENGAÑOSA
.
En principal componente y lo que define en gran medida la publicidad en-
gañosa o clandestina es la mentira, los principales destinatarios de ese mensaje
falseado son los consumidores, siempre y cuando el mensaje esté dirigido e ellos
ya que existe otro tipo de publicidad engañosa, la que la agencia dirige a sus posi-
bles clientes,
la publicidad recurre a la mentira porque según Guy Durandin en su libro
‘La propaganda y la publicldad’~ “su papel es ejercer una influencia y, sólo acce-
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soriamente brindar informaciones. Siendo aquí las Informaciones meros instru-
mentos utilizados para ejercer una Influencia: <18)
Evidentemente no comparto la opinión expresada por el ensayista francés,
aparte de otras razones expuestas en apartados anteriores decir que en general
es mucho más sencillo decir la verdad que construir una mentira, con el riesgo de
ser desmentido y que nuestro producto pierda credibilidad.
Cuando el emisor miente, podemos estar seguros de que su fin es ejercer
una influencia. Pero cuando dice la verdad, no se puede saber a priori silo hace
de forma desinteresada o no, Quizá pretenda informarnos objetivamente, pero
quizá, por el contrario, no dice algo de si mismo que es verdadero con la única fi-
nalidad de apoyar su mensaje y hacernos adoptar la conducta que el desea,
En publicidad, y por lo que concierne a lo consumidores, la mentira es de
carácter ofensivo, pues consiste en atribuir a un producto más cualidades de las
que posee y obtener un beneficio importante por una inversión relativamente
menor; en cuanto a los competidores, la mentira puede ser ofensiva o defensiva.
Una mentira en ciertos casos tiene como finir modificando, progresivamen-
te, el estado de ánimo del receptor. Guy Durandin dice “el principio general de las
mentiras es manipular signos para economizar fuerzas.” (19>
Es más fácil engañar a una población poco informada, según estudios reali-
zados por Guy Duradin, (20> en encuestas realizadas a personas poco instruidas,
se observo que ‘no sabían distinguir la publicidad engañosa de la información -
También se constata que los años hasta diez años o más, ignoraban todo cuan-
to atañe a la organización de la publicidad y de la profesión publicitaria.
Desconocían la existencia de las agencias de publicidad, y cuando se les pregun-
taba por el origen de los spots publicitarios de televisión los atribuyeron a los fa-
bricantes de los propios productos o bien al director de la televisión . ignoraban
con ello mismo la naturaleza y multiplicidad de los procedimientos puestos en
práctica para seducirlos.”
El fin de la publicidad engañosa es ejercer una influencia sobre el público,
evitando suscitar su desconfianza. En efecto, el público, sabe que los publicitarios
tienen por misión , auque no exclusivamente, influir sobre él. Por eso existe la pu-
blicidad disfrazada de informaciones emanadas de fuentes presuntamente inde-
pendientes.
Hay quienes afirman que los publicitarios con sus publirreportajes están re-
alizando un tipo de publicidad destinada” <21) ,por ejemplo en prensa este tipo de
publicidad consiste en insertar en un periódico un texto pagado por un anunciante,
pero presentándolo de manera idéntica a los artículos que vienen directamente de
la redacción, En televisión es básicamente lo mismo - Spots que se asemejan a re-
portajes.
Según E. Dichíer pueden distinguirse tres tipos o grados de publicidad: la
publicidad semiclandestina, la publicidad totalmente clandestina y, finalmente la
publicidad subliminal, En los dos primeros casos lo que se esconde es la fuente,
en el último es el propio contenido de la publicidad el que no es percibido por el
consciente del público que lo recibe, sino que actúa en un nivel subconsciente, en
cuanto a la fuente, en este caso resulta ignorada por el público. “De manera que la
publicidad subilminal puede enviar estímulos que nos provoquen una actitud posi-
tiva hacia un producto o servicio, (22)
La publicidad clandestina se puede asociar a un procedimiento al que
Duradin llama ‘falso contexto (23) consiste también en - ocultar la razon de ser
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un mensaje’; se trata por un lado de ciertos diarios gratuitos y por el otro, de falsos
diarios.
Los diarios gratuitos generalmente son financiados por la publicidad y por
eso pueden distribuirse gratuitamente a sus lectores. Pero conviene distinguir dos
ciases: algunos constituidos exclusivamente por anuncios, que no ocultan su na-
turaleza ni pretenden ser periódicos completos. Otros por el contrario tienen la
apariencia de un periódico común, publican no solo anuncios sino también artícu-
los indicando un precio de venta
Existen anuncios publicitarios que incluyen, además de los objetos repre-
sentados, estímulos sexuales, órganos masculinoé y femeninos, o simplemente le-
tras, S.EX.
Un anuncio aparecido en 1971 en la revista TIME, mostraba una botella de
ginebra y al lado un gran vaso con ginebra e hielo - Ahora bien, la botella y el
tapón estaban compuestos de tal forma que en ellos podía verse las letras S.E.~4.
así como unas piernas de hombre y otros estímulos sexuales más, Claro está que
el anunciante y el publicitario suponen que con ayuda de los deseos sexuales
atrayente.
La técnica en si no es reciente, hace mucho tiempo que se elaboran imáge-
nes en las que el juego consiste en descubrir una forma dentro de otra, precisa-
mente porque el procedimiento es fácil de realizar, también es fácil esquivar la res-
ponsabilidad. Nadie impide a un dibujante hacerse el Inocente y decir que no
quiso poner otra cosa que una botella y un vaso conteniendo liquido - En cuanto a
las formas las atribuirá a sus propias fantasías y tabúes del lector
La publicidad puede disimularse en muchos otros medios de difusión: radio,
televisión , cine,.. En muchas series de televisión y films, los protagonistas apare-
cen utilizando un producto determinado como algo lógico dentro de la historia que
nos cuentan
En 1957 en los EEUU se proyactó en un cine de New Yersey dos mensajes
publicitarios, cada cinco segundos y a una velocld~d de 1/3000 de segundo, tos
mensajes eran los siguientes: “Hungry’E eat Popcorn”, “D¿lnR Coca- Cola”, estos
se emitieron durante la proyección de una película. A éstas sesiones asistieron
más de 45.000 personas y ninguna tuvo conciencia de tales mensajes, Pero du-
rante las seis semanas que duraron las proyecciones, la venta de popcorns y
Coca-Cola aumentaron respectivamente un 57,7 y un 18,1 por ciento.
Sin embargo estos resultados, que se cltan,con frecuencia,
no respondieron a pruebas rigurosas; entre otras lagunas setlalaré que no fue po-
sible saber que cine utilizó la ‘Sublimal Projection Company” para realizar la ex-
periencia. (25)
Estas tentativas suscitaron el entusiasmo de ciertos publicitarios y la inquie-
tud de los organismos de protección de los consumidores, ello a causa de la ma-
nipulación a que podían ser sometidos. ¿Cómo podrá ejercer su espíritu de crítica
el consumidor frente a mensajes que ni siquiera tendrían conciencia de haber reci-
bido?
Esto motivó que en 1956 el “institute of Praetitioners in Adv ertaislng’ de
Londrés declarará estos métodos inadmisibles en publicidad, porque el público
debe gozar de libertad para aceptar o rechazar el contenido de los mensajes
que recibe, Y estimaba que la eficacia de dichos métodos carecía aún de pruebas
científicas. <26>
Podemos incluir dentro de los canales de publicidad subliminal el procedi-
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miento que consiste en presentar un producto para asegurar el renombre de otro.
Es muy posible que esto ocurra en España cuando se prohíba la publicidad de ta-
bacos muy probablemente surgirán artículos con el mismo nombre que famosas
marcas de cigarrillos, aunque luego esos productos tengan una distribución defi-
ciente. La intención es oculta ya que se muestra un producto con el fin de hacer
pensar al consumidor en otro.
7. LA ACTUACION EN PUBLICIDAD
Existen múltiples intentos de definir la actividad publicitaria, algunas defini-
ciones opuestas totalmente entre si. A modo de ejemplo recojo en este capitulo
unas cuantas:
1) Según ODea: La publicidad es una forma de comunicación”
2> AddIson dijo:” “El gran arte de redactar anuncios consiste en encontrar el
método más apropiado para atraer al lector, sin lo cual puede pasar inadvertido
algo que vale la pena
3) Girardin en una definición menos lejana en tiempo que la anterior dijo:”EI
anuncio debe ser conciso, sencillo y franco, así como carecer de encubrimiento e
ir directamente a su objetivo con la cabeza aha¶
4> Richard Comptom estableció: “Publicidad es el sustituto rápido y cómodo
de las conversaciones personales con el consumidor <27)
Así podría entenderse más, pues hay muchas definiciones, pero si hemos
de optar por una quizá demasiado general, pero que nos sirve para trabajar con
ella , diré que “la publicidad es un sistema de información especializadas - Tal
como se plantea la evolución de la actividad publicitaria, las definiciones sobre la
materia en cuestión se multiplicarán en los años venideros.
Muy poca gente discute que Intrínsecamente la publicidad es comunicación.
La publicidad establece una comunicación entre el emisor y el público la res-
puesta del receptor estará en función de su aceptación del mensaje y de los efec-
tos que 6ste produzca en él. El mensaje no ea más que un elemento de la realidad
de la vida convenientemente actualizando para el posible consumo del receptor
En los momentos actuales la publicidad ha desbordado los márgenes en
que habla estado encauzada y se va admitiendo la aportación Importante que ha
hecho a un mejor conocimiento de los sistemas de comunicación colectiva.
La publicidad es una técnica que se hace más real y concreía cada día por
varias causas: el aporte del rigor científico de disciplinas utilizadas por la publici-
dad como la psicología, sociología,., la sistematización de las experiencias y el es-
tudio de las pautas de comportamiento de los receptores de la comunicación y
sobre todo la sistematización necesaria para obtener eficacia en función de las
inversiones publicitarias,
8.1 A INTERACCION PUBLiCIDAO-SOOiEDAD
Es sorprendente fa facilidad que la publicidad tiene para influir en la socie-
dad, mediante campañas publIcitarias debidamente refrendadas por estudios so-
ciológicos, las costumbres de una sociedad pueden sufrir transformaciones. De
ahí la Importancia de que esté en manos de auténticos profesionales que sepan
utilizarla hacia el bien de fa sociedad. Sin embargo esta Influencia tiene aspectos
positivos y negativos, todo depende de la posición y el conocimiento de la materia
que se tenga al emitir juicios,
Rafael López -Vlvi~, director de Autocontrol de Publicidad, S.A. , señala al
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referirse a la imagen que la sociedad tiene de la publicidad , que “hay desconoci-
miento y faha de información - Paralelamente a esta ignorancia se da una actitud
de ataque contra la publicidad, porque, para muchos, es la manifestación más visí
bie de la sociedad de consumo - Y asilo que constituye un claro signo de nuestro
tiempo, es atacado por casi todas partes <28>
Las posturas en relación con la publicidad oscilan entre dos extremos: el de
aquellos que le consideran como un elemento importante en las relaciones econó-
micas y de quienes por el contrario ven en ella un instrumento de alienación so-
cial al servicio de los intereses económicos y políticos de los grupos sociales privi-
legiados, su interés. Los referidos en primer lugar estiman que la publicidad es un
servicio público que informa y enseña al consumidor, sirviendo para democratizar
el consumo al hacer posible la utilización popular y masiva de una variada gama
de productos, cuyo conocimiento y uso, de no mediar esta difusión masiva , que-
darían reducidos a un circulo privilegiado de personas
La publicidad resulta el medio de comunicación que menos incidencia tiene
en el costo final del producto, en el precio que paga el consumidor.
La publicidad contribuye a eliminar malos productos del mercado.
La publicidad permite a la gente juzgar , elegir, optar por el bien o servicio
que desean,
Otra razón relacionada menos directamente con los consumidores es la de
su función como soporte económico para muchos medios de comunicación social.
La publicidad tiene un carácter de financiadora del medio reduciendo el coste
hasta hacerlo asequible al consumidor, en el caso de la prensa, o asegurar su per-
tenencia, en el caso de la radio y TV,
Los señalados en el segundo lugar objetan que : la publicidad crea necesi-
dades < argumento equivocado ya que las necesidades existen en el hombre y no
son creadas) . Las necesidades existen en el Individuo y busca satisfacerlas.
Otro argumento que utiliza es el de que la ppbllcidad puede crear incenti-
vos que pueden producir rechazo o motivar al individuo , siendo percIbidas estas
emociones por el instinto que Mcdugall definió como “una predisposición innata
que hace que el organismo perciba determinados objetds y que tenga una reac-
ción emocional ante estos objetos y actúe en consecuencia, - (29>
Dicen los críticos de la publicidad que ésta tiene efectos inmorales y que
crea asociaciones perniciosas en el subconsciente del consumidor, Aunque es
cierta la utilización de técnicas que pueden producir ésto, la publicidad no las
crea existiendo de antemano en los consumidores,
La publicidad presenta una realidad ficticia; encarece el producto final. No
es cierto, ya que no existen diferencias de precios reales entre productos que
hacen cuantiosas Inversiones en publicidad y aquellos cuyas campañas son
mucho menos Importantes,
La publicidad esclaviza a los medios. Frente a los que dicen que los medios
pierden su independencia con la publicidad al estar sometidos al riesgo de que un
anunciante disgustado por una noticia pueda retirar su anuncio del soporte, olvi-
da que la publicidad de un medio de masas está compuesta por muchos anun-
ciantes,
Por ello los medios dependen de la publicidad ‘pero no de los anunciantes,
del conjunto de todos los que tengan capacidad para anunciar y ser anunciados,
Sin duda, este cúmulo de cr(ticas pueden clasificarse como provenientes de
una mala información las bien intencionadas y las Ideológicas.
tSE3.
La publicidad es una actividad lícita y beneficiosa, pero que , como el resto
de las profesiones debe ejercerse con un gran sentido de la ética y de la moral,
La ática se basa en la esencia de la información y en la calidad de aquello
que es comunicado al emitir una clase específica de información especializada
para que conozca el público . La ática de la publicidad se fundamenta en la ver-
dad de lo que se dice o anuncia respecto a algo y la autenticidad de ese algo. La
verdad la comunica el publicitario mediante los medios que considera más ade-
cuados al fin objetivo que persigue, este tratamiento es la deontología profesional
Todo publicitario parte del conocimiento de una información veraz referida al obje-
to a comunicar ,debiendo comunicar al consumidor la existencia de ese producto
de forma atrayente, no queriendo ésto decir que miente, solo destaca unas cuali-
dades por encfma de otras-
La buena publicidad contribuye al desarrollo económico de los pueblos,
sobre todo desde una perspectiva sociocuhural,
La publicidad no es el quInto poder, ese poder se lo da la publicidad que
está al margen de toda ática. Es una ingenuidad decir que la publicidad no tiene
ética, 6sta depende del uso que el público haga de la publicidad.
* La Constitución frente a la publicidad
,
En el articulo El de la Constitución Española está delimitada la actuación
de la Administración pública frente a la publicidad.
1. Los poderes públicos garantizan la defensa de los consumidores y usua-
rios, protegiendo mediante procedimientos eficaces, la seguridad la salud y los
legítimos Intereses de los mismos.
2. Los poderes públicos promoverán la información y la educación de los
consumidores y usuarios, fomentarán sus organizaciones y oirán en éstas en las
cuestiones que puedan afectar a aquéllos, en los términos que la ley establezca.
3. En el marco de lo dispuesto por los apartados anteriores, la ley regulará
el comercio interior y el régimen de autorización de productos comerciales.
9. EL ANTIGUO ESTATUTO DE LA PUBLICIDAD
.
El propósito del antiguo Estatuto es someter a regulación orgánica ~a pu-
blicidad Tan noble propósito según el Prof, José Maria de la Cuesta Rute, ca~edr~
tico en la Universidad Complutense de Madrid,’ se ve contradicho en la realidad
de sus preceptos. De una parte el Estatuto desconoce las facetas que presenta el
sector de la publicidad; y de otra es imposible conseguir la unidad orgánica de un
conjunto normativo mediante la unificación de un cuerno legal de instituciones de
diferente naturaleza que merecen un tratamiento jurídico muy distinto”. (30)
según el articulo 20 dei Estatuto de Publlcidad:”será considerada como acti-
vidad publicitaria toda divulgación para dirigir la atención del púbLico o de los me-
dios de difusión hacia una determinada persona, producto o servicio con el fin de
de promover de modo Inmediato o mediato su contratación.” <SI)
Delimitada la actividad publicitaria en el Estatuto resumo el propio pre-
ámbulo del Estatuto donde señala las razones más Importantes de la publicación
de esta ley:
- el desarrollo de la vida económica ha producido cambios en la estructura
de la producción y del mercado de bienes y servicIos’
- el incremento que ha cobrado la publicidad la convierte en una realidad
social de rango eminente”
- la publicidad moviliza grandes cantidades de dinero y energías humanas,
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constituyendo, además, una importante fuente de ingresos en el medio general de
Información y una actividad difusora de enormes dimensiones”,
- en consecuencia, se hace necesaria una regulación orgánica y una insti-
tucionalización de los esquemas y estructuras del sector.
La Ley es fuertemente criticada por los juristas, acusándota de una orienta-
ción mercantilista, ya que ellos ven en la publicidad una forma de comunicación,
más que una pura actividad mercantil. La cuestión tiene importancia desde el
punto de vista del ámbito de aplicación de unas normas sobre publicidad, ya que
si en su concepto se abarcan los nuevos fenómenos de extensión de las formas
publicitarias o parcelas de comunicación no exclusivamente comerciales, habrá
que aplicar también a estas nuevas formas las regias fundamentales que se refie-
ren al mensaje y a su difusión.
La Ley se refiere al público “como destinatario’. Ha de entenderse por pú-
blico un sector social; esto es, la noción subraya el carácter de comunicación co-
lectiva de la publicidad. No se exige ningún requisito a ese público al que se des-
tina el mensaje; basta con que sea un público idóneo - de conformidad con la los-
trumentalidad del mensaje, para que pugda establecerse una contratación con el
emisor (anunciante> sobre el bien o servflo que ea contenido del mensaje, Y debe
notarse que esa contratación no tiene porque concluirse directamente con perso-
nas de entre ese público, pues el designio publicitario puede estar en favorecer in-
directamente la contratación. Por esta razón los niños son público susceptible de
ser destinatarios de un mensaje que entra en la nación del articulo 2., a pesar de
que los niños no gozan de capacidad para contratar.’
Aunque esta Ley ha servido de modelo en gran parte a otras como la re-
ciente Ley portuguesa sobre publicidad, en estos momentos se plantea la necesi-
dad de adaptarla al resto de los paises de la CEE, y muy especialmente en los
apartados de publicidad engañosa y desleal, explicados en este trabajo, que han
evolucionado enormemente en lo últimos años.
10. CONCLUSIONES GENERALES
.
1. El consumidor debe de dejar de lado la actitud pásiva que mantiene en la
mayoría de los casos, no puede ir al remoique de una actividad que se renueva
constantemente adaptándose a las nuevas tecnologías, a las nuevas mentalida-
des y a todo tipo de público.
2. El consumidor debe asociarse e iniormarse respecto a la publicidad, sólo
así podrá deja<de verse como algo que nos quiere vender a toda costa, y entender
la publicidad como algo que nos quiere informar de las diferentes opciones de
compra que el consumidor posee, y así ayudarle a decidirse por éste o aquél pro-
ducto o servicio.
3. hay que educar al consumidor desde la escuela. Las asociaciones tienen
una labor muy Importante que realizar, presionando a las Administración para que
les proporcione los medios necesarios para inIciar esa formación.
4. La publicidad no puede hacer de un individuo un cliente, por mucho que
haya analizado sus motivaciones, sus necesidades e Intereses, pero si puede
convertirlo en potencial de serlo. Puede convertir ase interés de compra en hecho
o no hacerlo así, siempre hay un componente irracional, afortunadamente que
puede decidir el acto de compra en un sentido u otro.
5. la publicidad aunque sufre una reglamentación estricta, escapa en parte
a esa reglamentación , y pone en práctica un número considerable de métodos,
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bien sea para ocultar su naturaleza, bien sea para dar a los consumidores repre-
sentaciones más o menos error~ de la índole de los productos.
6. El ejercicio de la actividad publicitaria debe estar en manos de auténticos
profesionales que, de acuerdo a su criterioestablezcan un código ético para llevar
a cabo de una manera justa para el consumidor -
NO TAS.
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&-Concius iones,
1-INTRODUCCION
Como es sabido por lodos, la publicidad hoy en nuestros días y en tc~o
el mundo no sólo es importante sino que en muchos casos es un pilar funda-
mental de la economía, del comercio y hasta de la industria de un país
La publicidad actualmente, está alcanzando unos niveles de exigencra y
de calidad sin precedentes, Es fundamental para el lanzamiento de cualquier
producto o servicio y sin ella muchas de las empresas e instituciones actuales
no existirían o pasarían totalmente desapercibidas.
Con todo esto cabe pregunlarse: ¿La publicidad es todo lo real que ce-
berla ser? Este es el aspecto fundamental del quq va a tratar este trabajo
porque si bien la publicidad está en uno de sus mejores momentos, también es
cierto que el público al que va destinada la publicidad exige cada día más. Exige
calidad, exige claridad, exige sencillez pero sobre todo exige la verdad, toda a
verdad sobre el producto que desea adquirir o sobre el que simplemente quiere
una determinada información.
Es evidente que hoy en día, al público objetivo de un determinado anun-
cio hay que darle la máxima información sobre el producto o servicio en cues-
tión pero esa iniorm ación tiene que ser ante todo veraz y ¿hasta qué punto hay
que darle toda la información?
Hoy en día prácticamente ningún anunciante da toda la información
sobre su producto, algo, por otra parte, del todo licito, sobre todo por cuestionas
de competencia, de imagen, de mercado, etc Aquí es donde hay que saoer sí
la información dada, por muy veraz que sea, encubre una publicidad engañosa
del producto o servicio o sipor el contrarío es una publicidad perfectamente
lícita porque los datos que oculta no afectan directamente al consumidor.
Es difícil determinar lo que puede ser publicidad engañosa y lo que no
lo es pero lo que está muy claro es que hoy por hoy, en ninguna campaña
publicitaria se nos da toda la información,
Lo que hay que determinar es nc sólo la veracidad de la intormac½nque
se nos da. sino la cantidad de información que recibimos pues ahí está el iimtc
entre la publicidad veraz y la publicidad engañosa.
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Otro aspecto fundamental es que así como hay que respetar los motivos
del anunciante para no darnos toda la Inlormación, también tiene que conocer
el anunciante todos los datos indispensables que nos debe ofrecer en su pu-
blicidad para que no nos lleve al engaño y sobre todo debe respetar nuestros
códigos morales, éticos y deontológicos básicos para la convivencia de tas
personas. Estos son los puntos fundamentales a valorar para establecer lo que
es y lo que no es publicidad engañosa porque de esta manera se podrá evitar
tanto por el público objetivo que en definitiva será el consumidor o usuario de
ese producto o servicio, como por el anunciante, que verá perjudicada su Ima-
gen y por lo tanto su producto o servicio por un público cada día más exigente
e intolerable en las injusticias.
2.-PUBLICIDAD ENGAÑOSA DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL
ANUNCIANTE
La iniorn,aoián dada por e/ anunc/ante
Hoy en día sabido es el importante papel que juega la publicidad en todos
los terrenos. De esto son conscientes por supuesto, las empresas, los servicios
e Incluso la política. Por eso, cada día es más el dinero que se Invierte en
publicidad, dadas tas repercusiones que ésta va a tener en el producto o ser-
vicio anunciados Pero estas repercusiones pueden ser tanto positivas como
negativas y esto dependerá en gran medida del anunciante
‘Si anunciante se dedica a la producción de bienes y servicios o a su
distribución y lo que pretende es ofrecer al público estos bienes y
estos servicios valiéndose para ello de la publicidad como medio” (1).
De aquí se desprende que es el anunciante el que ofrece ese producto
o servicio a través de una agencia de publicidad. Por lo tanto, es básico que la
agencia de publicidad tenga toda la Información referida a ese producto o
servicio que se desea anunciar.
No importa que esta información en parte parezca innecesaria y sin
importancia, eso es la agencia de publicidad la que la juzgará Es básico que
el anunciante le de toda la información necesaria e la agencia de publicidad
para que ésta conozca a la perfecotón el producto y a partir de ahí hacer la
campaña publicitaria por la que va a dar a conocer el producto al público.
Si la agencia de publicidad no conoce toda la información sobre el pro-
ducto o servicio a anunciar facilmente caerá en la publicidad engañosa con lo
que ésto representa para la campaña publicitaria.
El público objeto al que va dIrigido el producto no es tonto y por lo tanto
es difícil engañarle, pero sise le engaña, las repercusiones para el anunciante
así como para la agencia de publicidad responsable de la campaña pued~ser
desastrosos, haciendo que el producto o servicio pueda llegar a desaparecer
simplemente porque el público no se lía de ese producto o servicio o no se fía
del anunciante.
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‘Desgraciadamente, el respeto a la persona deja mucho que desear:
el respeto humano es el menos respetable de los wspetos” (2).
lo que hace que los anunciantes no tengan muy en cuenta alas personas, a su
moral y alas consecuencias que la publicidad engañosa les puede acarrear De
ahí que sea algo desgraciadamente frecuente en que en muchas campañas
publicitarias no se de toda la Información necesaria al individuo porque sim-
píamente el anunciante no se la ha pasado e la agencia de publicidad.
Bien es cierto que toda clase de productos y servicios tienen sus as-
pectos positivos y negativos y de ahí que la publicidad no diga toda la verdad
sobre el producto o servicio Pero esto no es Ilícito porque tanto el anunciante
como la agencia de publicidad y el público objetivo son conscientes deque nada
es perfecto y asumen la parte de verdad que las campañas publicitarias les dan
intuyendo lo que falta por saber, Pero lo que no es licito es que se oculten
aspectos que el público objetivo de ese producto o servicio no puede intuir o
no sabe y que podrían cambiar radicalmente su actitud hacia esa producto o
servicio.
Por todo esto, es obligación del anunciante dar toda la información ne-
cesaria y básica sobre el producto o servicio para que a su vez, la agencia de
publicidad que va a hacer la campaña de e conocer al público toda la informa-
ción que debe conocer,
Rssponsabilidades para el anunciante
“La publicidad requiere profunda dedicación por parte de la agencia
y una actItud de asociación franca por parte del ciienle <3).
Como bien dice Alberto Israel Ría asociación eñtre agencia y anunciante
tiene que ser franca para que la publicidad no llegue a ser engañosa.
Si la publicidad llega a ser engañosa en una determinada campaña
porque el anunciante no ha dado toda la información necesaria para realizar la
campaña publicitaria sobre el producto o servicio a anunciar, la responsabilidad
será exclusivamente del anunciante por no haber tenido en cuenta las con-
secuencias que ésto puede acarrear tanto para el público objetivo como para
la agencia de publicidad.
Las consecuencias de una publicidad enañ esa para el público pueden
ser cuantiosas. El individuo se puede sentir defraudado al ver que lo que le
anunciaban no es lo que él ha comprado o utilizado.
Psicológicamente hablando le puede acarrear sensación de inseguridad
por sentirse culpable o no identificado con el producto o servicio El individuo
se puede sentir frustrado por culpa de un producto o servicio del que no le han
dado toda la información necesaria
Todo esto es responsabilidad del anunciante por no haber dado toda la
información necesaria sobre el producto o servicio a la agencia de publicidad
para darla a conocer al público.
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Sial anunciante l~a atentado contra la moral y dignidad de la persona por
todo lo expuesto anteriormente, deberá responder ante el individuo y ante lajusticia por los cauces necesarIos para resolver el problema.
Las consecuencias que para la agencia de publicidad puede acarrear la
falta de información por parte del anunciante son de lo más diversas pero
igualmente graves y desastrosas,
Una campaña publicitaria realizada por una agencia con taita de infor-
macIón, es muy difícil que tenga éxito porque el público objetivo al que va di-
rígida la campaña no es fácil de engañar. Esto hará que los objetivos previstos
no se alcancen fracasando estrepitosamente la campaña publicitaria, Sí una
campana publicitaria fracasa esto puede repercutir en las demás por la inse-
guridad deles mismos publicitarios por la Inseguridad lógica después de haber
cometido un error aunque no sea atribuido a ellos,
independientemente de esto, los anunciantes no confiarán en una
agencia que ha cometido un error (aunque sea por culpa del anunciante) cam-
blando de agencia de publicidad con el consiguIente perjuIcIo para dicha agen-
cíe, lo que puede llevar a la desaparición de la agencia a causa de la falta de
información que un enunciante no ha dado a la agencia de su producto o ser-
vicio.
“En algunas épocas, determinadas categorías de personas se maní-
ileslan contra la publicIdad” <4>.
Esto demuestra que el público objetivo no es ni mucho menos Ingenuo
y que ahora y cada vez más se asocia para luchar contra el fraude yel engaño
en publicidad Con oslo, la más perjudicada es la agencia de publicidad y
cuando esto sucede porque el anunciante no ha dado toda la información ne-
cesaria, siendo consciente de ello y dalas consecuencias que de su actitud se
derivan, es obvio que toda la responsabilidad de su actitud recae sobre él te-
niendo que paliar en todas sus tacetas los males hechos tanto af Individuo como
a la agencia de publicidad.
3.-CONSECUENCiAS DE UNA PUBLICIDAD ENGAÑOSA
Las consecuencias de una publicidad engañosa para el anunciante pue-
den ser muy graves de ahí que:
“Diga la verdad pero hágala fascinante” (5).
Si el anunciante no dice la verdad sea consciente o inconscientemente,
la agencia no podrá decirsefa al público objetivo del producto o servicio a
anunciar lo que puede hacer que las consecuencias sean fatales para todos,
anunciante, agencia y público objetivo.
Si el anunciante no da toda fa Información necesaria o simplemente no
dice toda la verdad tendrá que afrontar una serie de consecuencias que per-
judicarán seriamente su imagen.
La fabla de Información oía taita de veracidad puede hacer que desapa-
rezca el producto o servicio anunciados por no corrasponderse con la realidad
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o por dar una imagen totalmente distinta a la que quería dar, El mismo anun-
ciante puede ver seriamente perjudicado su negocio por culpada un producto
o servicio mal anunciados por falta de Información o de poca veracidad de esa
Información, llegando a desaparecer incluso el mismo anunciante.
Este anunciante puede perjudicar muy seriamente tanto a la agencia de
publicidad que llevaba su campaña publicitaria como al público objetivo al que
iba dirigido el anuncio teniendo que responder a las posibles acciones que tanto
la agencia como el público objetivo emprenda a través de los distintos canales
existentes contra el anunciante. Esto le puede acarrear diversas consecuencias
que pueden sarda tipo jurídico, económica, etc., que perjudicando en dafinitíva
su futuro y normal desarrollo.
Como se puede ver, las consecuencias que estriban de la falta de in-
formación o la falta de veracidad en una campaña publicitaria pueden ser gra-
vísimas así como inevitables para el anl4nclante, que verá seriamente perju-
dicados su Imagen y su futuro.
Todo esto es lo que hay que evitar a la hora de desarrollar una campaft
publicitaria haciendo que el anunciante de todo tipo de Información veraz,
manteniendo una relación fuerte y compieta con la agencia de publicidad,
obligando la agencia de publicidad al anunciante a que éste suministre toda la
información y haciendo que el público sea más exigente cada vez con el anun-
ciante porque él es en definitiva quien puede y debe dar la Información da un
producto o servicio que el público debe conocer para consumirio y utIlizarlo
consecuentemente sin que éste le perjudique por la falta de iniormaclón,
4.-PUBLICIDAD ENGAÑOSA DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL PUBLICO
Actitud del público ante la publicidad
La finalidad de toda campaña publicitaria es dar a conocer al público un
producto o servicio. Por lo tanto es el público el destinatario final da todo
mensaje publicitarIo, algo que saben muy bien tanto las agencias de publicidad
como los anunciantes,
Así mismo, el público debe saber que es el destinatario final, y por lo
tanto a él le corresponde la decisión de compra o utilización de ese producto
o servicio que le están anunciando, Sabedor de esto, el público debe ser exi-
gente no sólo con el producto o servicio que se le anuncia sino con la publicIdad
referida a ese producto o servicio.
El público es al que toma la decisión hinal de compra lo que implica que
debe estar perfectamente informado sobre el producto o servicio que va a
comprar. Por lo tanto el público debe exigir tanto ala agenciada publicidad que
hace la campaña como el anunciante de ese producto o servicio toda la Infor-
mación necesaria y a la vez veraz. El público necesita la verdad en la Infor-
mación que se le da,
Pero el problema del público es que está indefenso ante la publicidad
engañosa:
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“Los niños son unos seres indefensos, inocentes” (6).
Estas palabras de Enrique Lluch se aplican perfectamente al resto del
público en general. El individuo está indefenso y es un inocente consumidor de
la publicidad porque en muchos casos no conoce el producto o servicio que se
le ofrece con la publicidad o simplemente carece de la información básica y
esencial, De ahí que sea indefenso o inocente por falta de la Información que
se le debe dar y no sea capaz de distinguir en muchos casos entre la publicidad
veraz y engañosa.
Todo esto hace que en muchas ocasiones el público tome una actitud de
desconfianza ante una determinada campaña por la falta de Información que
esta conileva lo que hace que en muchos casos sea perjudicial incluso para el
público al no aceptar una información que es del todo veraz y real.
Si se diera toda la información veraz en las campañas publicitarias y el
público lo supiera, no tomaría esa actitud defensiva que toma muchas veces
ante un determinado producto o servicio. De esta manera se beneficiarían el
anunciante, la agencia de publicidad y por ende el público en general con la
consecución de un buen producto o servicio,
Otro aspecto a tener en cuenta es que dentro del público objetivo al que
va dirigida una campaña publicitaria hay mucha diversidad de grupos. Se puede
decir que somos todos diferentes con lo que esto implica dentro del mundo de
la publicidad. Esto significa que lo que para unos no es publicidad engañosa.
para otros lo será. Porque sencillamente, para unos, la Información que se les
da es más que suficiente y además veraz porque ya pueden tener conoci-
mientos del producto o servicio anunciados. Sin embargo, para otros, la misma
campaña publicitaria puede resultar engañosa por la sencilla razón de que la
información que se íes da, por muy veraz que sea, es insuficiente, lo que hace
que esa publicidad sea engañosa por no dar a conocer aspectos que hacen
cambiar drásticamente la opinión del individuo sobre ase producto o servicio.
Los publicitarios, como los anunciantes, tienen que conocer a la perfec-
ción al público objetivo al que van a ir dirigidos y preveer la diferenciación que
puede haber dentro de esa público objetivo:
“Quizás seamos los publicitarios los que con mayor frecuencia nos
enfrentamos a los comportamientos no patológicos del ser humano,
los cuales tenemos que pulsar cada día para conocer sus reacciones
ante los mensajes publicItarios, lo que nos permite descubrir todo un
iascinante mundo de peculiaridades y particularidades que no dejan
nunca de sorprendernos” (7),
En definitiva, la publicidad es persuasión, algo que el público sabe a la
perfección Además, la publicidad se caracteriza o se debe caracterizar por la
sencillez, la veracidad, la concreción, la claridad y la concisión, Por esto, el
individuo desconlíará automáticamente de aquellos mensajes publicitarios que
sean ambiguos oque carezcan de alguna de esas características porque rayan
peligrosamente la publicidad engañosa.
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Capacidad para detectar la publicIdad engañosa
Como ya habíamos dicho en el capitulo anterior, el público no es tonto
a la hora de ver publicidad. Conoce el producto o servicio que se le ofrece e
incluso sabe donde conseguir más Información pero, a priori, todo individuo
está indefenso y es inocente ente toda la publicidad inicial sobre cualquier
producto o servicio nuevo o que simplemente no conoce. Esto es realmente lo
peligroso porque el individuo puede sentirse interesado o atraído por la publi-
cidad de un determinado producto o servicio que no conocía antes y fiaras de
la Información que se le da sin que esta sea totalmente cierta o peque de
engañosa por la escasez de datos.
Aquí es donde entra en juego la capacidad del público para detectar la
publicidad engañosa, porque el individuo debe ser capaz de detectaría y de-
nunciarla.
Puede ocurrir que el individuo aun conociendo el producto o servicio y
teniendo información sobre el antes de ver una campaña publicitaria, dude
después de verla si su informacIón es la veraz o correcta o síes la que se le
está brindando a través de la agencia de publicidad por medio de una campaña.
Ante la duda de cual de las dos es la verdadera, lo más seguro es que el in-
dividuo opte por abandonar el proyecto de compra o utilización de un producto
o servicio.
Ante esta indecisión, el individuo es plenamente consciente de que parte
de esa información es falsa por lo que puede y debe hacer valer sus derechos
como consumidor y denunciar el hecho,
Pero puede ser que siendo toda la información dada veraz y no calga en
foque seria claramente publicidad engañosa, el individuo dude por un mensaje
no demasiado claro para sus conocimientos o un leng,uajé no demasiado acor-
de a su nivel cultural:
“La ambigUedad juega malas pasadas” (8),
La capacidad del público para detectar la publicidad engañosa de la que
no lo es dependerá en gran medida de su capacidad cultural, de sus conoci-
mientos sobre el producto o servicio anunciados, del Interés por ese producto
o servicio anunciados, del interés por ese producto o servicio por parte del
Individuo pero sobre todo de la cantidad de información que se dé, de la ve-
racidad de esa información y sobre Lodo de su calidad.
La calidad de la información tiene que ser muy buena y ésta depende
directamente del lenguaje, la utilización del lenguaje es fundamental, El men-
saje no sólo tiene que ser claro, sencillo, conciso y directo sino que tiene que
emplear un lenguaje sencillo, facilmente entendible por parte del público ob-
jetivo, no debe utilizar palabras rebuscadas ni tampoco palabras técnicas si las
circunstancias del producto y del público no lo aconsejan,
Otro aspecto a tener en cuenta es la clase de publicidad dependiendo del
tipo de producto que se va a anunciar. Así, no es lo mismo un anuncio dirigido
a un público muy determinado sobre un producto muy determinado. Este tipo
de publicidad será susceptible de la utilización de aspectos técnicos y lenguaje
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técnico para ese producto porque esta información puede ser básica y esencial
para el público objetivo.
En este tipo de publicidad tan selectiva será fácil detectar la publicidad
engañosa por parte del público objetivo al que va dirigido el anuncio con co-
nocimientos suficientes sobre el producto o servicio. Sin embargo, si este tipo
de publicidad la ve un individuo al que le interesa el producto o servicio pero
no tiene los suficientes conocimientos no detectará la posible publicidad
engañosa que pueda haber o no interpretará correctamente el mensaje con lo
que se sentirá defraudado tanto con el producto como con la publicidad.
Por lo tanto, es básico hacer un estudio serlo y concienzudo sobre el
público objetivo al que va a Ir dirigida la campaña publicitaria para así deter-
minar el tipo de publicidad a utilizar y el tipo de información a dar así como el
lenguaje más o menos técnico a emplear en los mensajes para que los posibles
usuarios o compradores del producto o servicio que no tengan unos conoci-
mIentes suficientemente técnicos no se sientan defraudados por una informa-
ción suficientemente técnica o todo fo contrario.
El público tiene que ser muy cuidadoso y selectivo con la publicidad que
consume para saber qué publicidad es engañosa y cual es real aunque evi-
dentemente, esto sólo lo podrá hacer con publicidad referida a productos o
servicios que sean de los que realmente entiende, A su vez, se sentirá Inde-
fenso ante publicidad que no podrá determinar si es veraz o engañosa por la
sencilla razón de que el producto no le interesa o si le interesa no conoce o
conocía anteriormente el producto o servicio y por lo tanto no tiene información
sobre él,
Derechos y deberes del públIco ante la publicidad engañosa
La publicidad engañosa es un mal que afecta a nuestra sociedad y como
cada vez hay más competitividad, más publicidad y más productos y servicios,
cada vez será más ladi caer en la publicidad engañosa. Esto lo sabe tanto el
público como las agencias y los anunciantes.
Como ya hemos dicho antes, el público es el destinatario principal y final
de toda campaña publicitaria por lo que seré él el que se sentirá engañado o
defraudado por esa publicidad engañosa. De ahí que deba tener unos derechos
que le protejan y a la vez unos deberes que cumplir para evilar la publicidad
engañosa y sus funestas consecuencias.
Desde el momento en que la publicidad cada vez es mayor, las empresas
son más y la competitividad cada vez es mayor, así como la capacidad ad-
quisitiva del público. La publicidad engañosa es cada vez más frecuente por lo
que en todas las leyes de publicidad de todos los paises haya un articulo que
regule la publicidad engañosa (ejemplo del código ético de la argentIna).
Es básico que la publicidad engañosa sea castigada y regulada por la ley
y que esto lo tengamos en cuenta para proteger al consumidor que es el prin-
cipal damnliicado por este tipo de publicidad.
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‘Una mayor Información sobre los productos y servicios, redunda en
beneficio del público’ (9).
De esta cita se desprende que la ley no sólo debe regular lo que es y lo
que no es publicidad engañosa sino la cantidad de información a dar sobre el
producto o servicio para que el individuo no se sienta defraudado por una
campaña publicitaria claramente engañosa.
Pero el público objetivo no sólo debe tener derechos ante una publicidad
engañosa sino que debe cumplir con unos deberes que aseguren la perfecta
lucha contra la publicidad engañosa. Estos deberes se pueden concretar en la
obligación de comunicar a los organismos pertinentes la publicidad engañosa
que conozca porque sin duda atenta contra la ética y la moral de todo Individuo.
De ahí que toda la publicidad engañosa esté contemplada en todos los
códigos éticos, deontológícos y morales referidos a la publicidad. Unos códigos
que deben tener muy presentes tanto los anunciantes como las agencias de
publicidad y también el público objetivo, por ser el mayor perjudicado con la
publicidad engañosa.
5.-PUBLICIDAD ENGAÑOSA DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA AGENCIA
DE PUBLICIDAD
Conocimiento previo del público
Toda campaña publicitaria es costosa de Imaginar y requiere un estudio
muy concienzudo de muchos aspectos para que tenga el éxito esperado. Uno
de los puntos fundamentales a tener en cuenta en la elaboración de una
campaña es el público.
El público va a ser el destinatario final de la campaña y de él, de su
aceptación o rechazo del producto o servicio anunciados dependerá el éxito o
fracaso de la campaña publicitaria.
Hay que hacer un estudio exhaustivo del público para determinar la clase
de público al que va dirigido el producto que se estudia. Sexo, edad, condición
socloeconómica, cultura, etc, son aspectos fundamentales. Hay que conocer a
fondo al público objetivo para luego determinar el tipo de mensaje a emplear
para que cause más impacto.
Hay que tener en cuenta que el público no es tonto y por lo tanto, no sólo
hay que darle una imagen atractiva del producto sino que hay que darle una
imagen real, completa y en un medio acorde con el público objetivo al que va
dirigido el producto, pero sobre todo veraz:
‘En la acción de la publicidad participan las empresas anunciantes,
los profesionales publicitarios, los medios de comunicación y el pó-
bilco’ (10>.
La publicidad debe ser hecha para el público, que es el máximo respon-
sable de que el producto o servicio anunciados tenga el éxito esperado, pero
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además, como responsable que es del éxito de una campaña publicitaria, se
merece y debe exigir el máximo rigor, la máxima información y la máxima ve-
racidad en la elaboración de la campaña publicitaria. El público no admitirá una
campaña publicitaria claramente engañosa lo que repercutirá no sólo en el
propio público que se verá engañado, sino en la misma agencia publicitaria, en
la que no confiarán los anunciantes y en el mismo anunciante del producto o
servicio que fracasará con ese producto o servicio por defraudar al público e
incluso se verá desprovisto de la confianza del público para cualquier otro
producto o servicio del mismo anunciante
Es pues fundamental un conocimiento exhaustivo del público a la hora
de elaborar cualquier campaña publicitaria porque un error de apreciación
sobre el tipo de público, no sólo hará que el producto o servicio no vayan
destinados al público objetivo al que deberían Ir sino que puede caer clara-
mente en una publicidad engañosa que no beneficiará en nada nial anunciante.
ni a la agencia de publicidad, ni al público, que siempre es el más perjudicado
por la publicidad engañosa,
Conocimiento previo del anunciante y su producto
Dada la constante evolución social y económica de nuestra sociedad y
el considerable aumento de la competitividad no es de extrañar que cada vez
haya más productos y más complicados para que el público los consuma. Pero
para que se produzca este consumo, es básico que estos productos se den a
conocer a la sociedad, algo que no se puede hacer sin publicidad. Por eso,
todos los anunciantes confían la publicidad de sus productos o servicios a las
agencias de publicidad, que son las que darán a conocer al público, mediante
unas técnicas creativas más o menos acertadas la oferte del anunciante a la
sociedad.
Pero no todo es tan fácil como parece, La competencia es cada vez
mayor, lo que Implica que los productos y servicios tienen que ser cada vez
mejores y más completos y por supuesto, la publicidad tiene que ser cada vez
más selecta, más cuidada, más perfecta, y sobre todo más veraz y creíble pero
el públIco que es el que toma la decisión final sobre la utilización o compra de
ese producto o servicio
La agencia a la hora de aceptar crear una campaña publicitaria para un
determinado anunciante tiene que estudiar muy a fondo no sólo el producto a
anunciar sino también el anunciante que le encarga el trabajo. Esto es básico
no sólo para no caer en la cada vez más fácil publicidad engañosa sino también
para tener el éxIto esperado en la campaña publicitaria,
Hay que estudiar el producto a fondo para saber si la información que nos
da el anunciante es totalmente cierta y sobre todo creíble para el público, Si
este producto o servicio no concuerda con la información que de él ha sumi-
nistrado el anunciante a la agencia para la elaboración de la campaña publi-
citaria malamente podremos crear un anuncio veraz que motive al público para
que compre el producto porque este se dará cuenta de que la información no
es cierta y no consumirá el producto.
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El anunciante tiene que ser creíble también, nc sólo por la agencia de
publicidad responsable de la campaña sino por el público porque por muy buen
producto o servicio que éste intente introducir en el mercado si no tiene una
imagen veraz y agradable para el público no habrá nada que hacer, Esto lo tiene
que tener muy en cuenta la agencia de publicidad porque no sólo es necesario
recabar información sobre el producto sino también sobre el anunciante para
así poder darle un tratamiento creativo lo más acertado posible a la campaña.
Si la información sobre el anuncIante no es veraz y creíble para el públIco,
difícilmente lo podrá ser la información sobre el producto, por lo tanto no es-
taremos dando una imagen real del producto, estaremos haciendo una publi-
cidad engañosa que implicará el fracaso para la agencia, el anunciante y su
producto e implicará la decepción del público que no volverá a caer en el error
con el mismo producto, ni con el mismo fabricante y por lo tanto la agencia de
publicidad perderá credibilidad y confianza por parte de los demás anunciantes.
Por lo tanto, es básico que aparte de la información que el anunciante
suministre a la agencia sobre su producto, esta recabe información de otras
fuentes fidedignas, no sólo sobre el producto en si sinos sobre el anunciante.
Cómo dar la información al público
Si partimos, como siempre, dala base de que el público es el responsable
directo de que una campaña publicitaria tenga éxito y por consiguiente de que
un producto o servicio sea consumido, al pút~lico hay que darle la máxima in-
formación y por supuesto veraz.
El público cada vez es más exigente con lo que consume y por lo tanto
precisa cada vez más. de mayor información veraz sobre el producto que desea
consumir. Pero dar la información al público no es tarea fácil, una tarea que
corresponde a la agencia de publicidad.
Al público hay que darle la información de una manera original para
despertar su interés sobre el producto o servicio. Hay que darle la información
de manera que le motive, que se sienta atraído por ella para que llegue a
consumir el producto o servicio anunciados,
La información que el individuo debe recibir debe ser clara, sencilla, es-
cueta, concisa pero sobre todo veraz, sin entrar en ambígoedades que harían
dudar al público y que por supuesto podría dar lugar a una publicidad
engañosa. El público siempre tiende a desconfiar de la publicidad machacona,
amblgoa, empalagosa, demasiado amplia y demasiado positiva porque para di
esa publicidad siempre será engañosa y. tiene toda la razón.
Hay que partir de la base de que nadie somos perfectos y mucho menos
un producto o servicio, por lo tanto el individuo sabe que el producto o servicio
en el que está interesado no es perfecto luego desconfiará de que le dIgan o
le intenten convencer de las excelencias, bondades y perfecciones de un pro-
ducto o servicio sin que le digan alguno de sus defectos,
Al público hay que darle la información sobre el producto pero focalizada.
Hay que darle características buenas pero también malas pero tampoco hay
que darle todas las malas o sólo las malas porque esto no seria cierto.
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Toda la información que se le dé al Individuo tiene que ser por su parte
veraz y comprensible, pero esa información tiene a su vez que motivar y con-
vencer al público y despertar su interés para que éste lo consunta El lenguajejuega un papel fundamental en este sentido puesto que las palabras justas en
el momento justo pueden convencer a cualquiera sí la Información que se da
es real:
‘La genialidad de lo sencillo” (11).
Esta frase lo explica todo con pocas palabras, Basta para dar la máxima
información sobre un producto o servicio, no cansa al público objetivo y es una
información totalmente veraz que no entra dentro de lo que es publicidad
engañosa.
Un exceso de palabras o de lenguaje confundirá al público, entrará den-
tro de la publicidad engañosa, es perjudicial para el producto o servicIo y ade-
más no da los resultados esperados porque entra dentro de la ambigoedad. Es
básica la sencillez en el mensaje de una campaña publicitaria
Otro punto a tener en cuenta es que no todo el público dentro del público
objetivo es igual, tiene los mismos gustos o preferencias, tiene una idea distinta
sobre el producto o servicio, tiene en definitiva distintas ideologías o modos de
ver las cosas. En este sentido, no entenderán la información de la misma ma’
nera aunque se les intente decir lo mismo. De ahí, que la información que
vayamos a dar sea lo más clara posible para que todo el público objetivo, aun
teniendo distinta capacidad de interpretación, interprete lo mismo sobre la in-
formación del producto o servicio anunciados o por lo menos llegue a las mis-
mas conclusiones Esto es algo realmente difícil que hay que tener muy en
cuenta para evitar falsas Interpretaciones y, por lo tanto, publicidad engañosa,
En definitiva, el público objetivo de una campaña publicitaria hay que
darle la verdad, pero hay que dársela de manera que la crea, y esto sólo se
consigue demostrándole toda la verdad, dándole pruebas de que la información
que se le da es cierta. De esta manera se conseguirá el éxito en la campaña
y la credibilidad del anunciante y de la agencia,
Responsabilidades, derechos y deberes de la agencia de publicidad
“Los publicitarios, sobre todo los creativos publicitarios, tenemos la
obligación moral y profesional de pensar en personas” (12>.
Esta es la principal responsabilidad, derecho y deber de toda agencia de
publicidad: pensar en el consumidor, en la persona, en el ser humano El ser
humano, es como ya he dicho antes, el responsable directo y principal de que
un producto tenga éxito y de que por lo tanto la campaña publicitaria cumpla
sus objetivos. Por lo tanto, lo principal es que no sólo haya que estudiar al
público objetivo al que va a ir dirigido el anuncio sino que hay que pensar en
éste en todo momento,
No hay que crear una campaña publicitaria pensando en que hay que
vender al mbimo el producto o servicio sino pensando en el ser humano que
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hay detrás de toda campaña. El es quien va a consumir el producto o servicio,
por lo tanto, hay que hacer la campaña pensando en él, para él.
Si no cumplimos con esta premisa principal no seremos realistas, enga-
ñaremos al público y perderemos toda posibilidad de éxito.
Una campaña de publicidad engaños puede perjudicar seriamente al
público incluso psicológicamente porque se verá defraudado y atentará contra
los códigos éticos. deontológicos y morales del individuo, por lo tanto, la agen-
ola de publicidad tiene la obligación de hacer que esto no ocurra estudiando al
máximo el público objetivo para determinar que clase de estrategia emplear,
Estudiando al máximo al anunciante para saber la credibilidad que tiene para
el público y, por lo tanto, para la misma agencia de publicidad y; por fin, es-
tudiando a fondo el producto para saber si la Información que nos ha dado es
del todo veraz y correcta.
Si esto no se cumple, el anunciante tiene el derecho y la oblIgación de
no aceptar la cuenta del anunciante para anunciar un determinado producto o
servicio, pero tiene el derecho y la obligación también de dar a conocer estos
hechos a las autoridades pertinentes para•que ese anunciante no pueda de
ninguna manera conseguir anunciarse encurriendo con toda seguridad en la
publicidad engañosa,
Hay que ser respetuosos y educados con el público, respetando sus
ideas y convicciones y no manipulando sus códigos éticos y morales porque de
esta manera le daremos una imagen de credibilidad que trascenderá al pro-
ducto o servicio que anunciamos y trascenderá al anunciante que nos ha en-
comendado su producto lo que conllevará a un éxito seguro de la campaña de
publicidad y contribuirá a que el individuo se sienta feliz, seguro y contento con
la elección del producto o servicio que le hemos dado a conocer.
Consecuencias de la publicidad engañosa
Las consecuencias que puede producir en el consumIdor, la agencia de
publicidad, y el anunciante una publicidad engañosa por falta de información
o información no veraz pueden ser incalculables siendo siempre el primer y más
perjúdicado el consumidor al que va dirigido el producto o servicio parte de la
publicidad engañosa,
Si el consumidor es engañado esto supondrá grandes problemas para él
por haber consumido o utilizado un produclo o servicio que no concuerda con
lo que él esperaba de la publicidad engañosa que le habían servido, Por lo
tanto, el individuo se sentirá frustrado por ese producto o servicio y esa publi-
cidad, se sentirá Inseguro de si mismo por dejarse engañar, cosa que con íes
técnicas actuales es desgraciadamente cada vez más fácil, Esto hará que, por
supuesto, el público objetivo de ese producto o servicio no vuelva a consumir
ese determinado producto de ese determinado anunciante jamás.
Que el individuo se sienta engañado y frustrado por la publicidad sobre
un determinado producto o servicio perjudicará seriamente al anunciante que
verá que su producto se deja de consumir no sólo por el individuo que se ha
visto engañado sino por todas las personas que den credibilidad al individuo
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engañado. Esto hará que el producto tienda a desaparecer, que la empresa del
producto o servicio pierda credibilidad e Imagen y por lo tanto perderá también
clientes potenciales de ese producto o servicio y de los demás productos o
servicios relacionados con la empresa lo que hará que esta pase a tener serias
difIcultades en su futuro e incluso puada llegar a desaparecer,
Tampoco hay que olvidar que el anunciante también tendrá problemas
para dar a conocer sus productos porque las agencias de publicidad no acep-
tarán su cuenta por considerar al anunciante falto de veracidad e imagen y no
se arriesgarán a poder producir publicidad engañosa.
Para la agencia de publicidad, la producción de campañas publicitarias
engañosas acarreará la posible ruina de la agencia por permitir ser engaliada
por el anunciante o simplemente por producir ella misma la publicidad
engañosa, por negligencia en su trabajo o por falta de estudios concIenzudos
sobre el anunciante, el producto, el público objetivo y los medios. Esto hará que
los anunciantes no confien en la agencia de publicidad por no ofrecerles la
suficiente seguridad de cara al éxito,
Otro aspecto de las consecuencias de la publicidad engañosa es el de
la ley, que dependiendo de cada país y de su legislación castigará duramente
a quien corresponde por atentar contra los códigos étIcos, deontológicos y
morales del individuo, que siempre será el más perjudicado de la siempre de-
sastrosa publicidad engañosa,
5-CONCLUSIONES
1-La publicidad engañosa es perjudicial para todos, para el público ob-
jetivo al que va dirigida la campaña publicitaria, para la agencia de publicidad
y para el anunciante. Pero sobre todo, el más perjudicado por este tipo de pu-
blicidad será el Individuo y a través de él y sus posteriores acciones perjudicará
a la agencia de publicidad y al anunciante con el deseo de que la publicidad
engañosa desaparezca.
2.-La publicidad engañosa puede acarrear en al individuo serios proble-
mas y frustraciones psíquicas como consecuencia de la inseguridad que se
produce y como consecuencia de sus valores éticos, deontológicos y morales.
3.-La publicidad engañosa debe ser evitada no sólo por la ley sino por
al mismo individuo, la agencia de publicidad y el anunciante.
4.-Para que no se produzca tan peligrosa publicidad, el anunciante y la
agencia de la publicidad deberán establecer una profunda y estrecha relación
para la producción de la campaña publicitaria debiendo suministrar el anun-
ciante la máxima información sobre el producto a anunciar y exigiendo la agen-
cia de publicidad que esta información sea veraz.
5.-La agencia de publicidad deberá hacer los estudios más exhaustivos
posibles sobre todo reí riéndose al públIco objetivo al que va a ir dirigida la
campaña publicitaria, para así establecer la estrategia más idonea a utilizar
para no caer en el peligro de la campaña publicitaria engañosa
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6-Tanto el anunciante como la agencia de publicidad deben ser cons
cientes de las gravísimas consecuencias que puede llevar la publicidad
engañosa, tanto para el público, como para el anunciante y la agencia publi-
citaria.
7.-Hay que tener en cuenta que a priori, el Individuo es ingenuo e Inde-
fenso ante la publicidad para establecer un tratamiento idoneo de éste para no
afectar a sus Ideas.
8.-A la hora de realizar una campaña publicitaria hay que tener muy en
cuenta que dentro del público objetivo nadie es igual dando esto lugar a dii e
rentes interpretaciones de la información dada en la campaña publicitaria, por
eso es necesario dar la Información, simple, sencilla, escueta y sin amblgoe-
dades para evitar falsas interpretaciones que harían que el individuo lo pudiera
interpretar como publicidad engañosa.
9,-El individuo es quien debe decidir sobre un intención de compra o
utilización del producto o servicio anunciados, estando obligados a dar la má-
xima información y la más veraz posible tanto el anunciante como la agencia
de publicidad para que el individuo decida sobra el producto o servicio lo más
objetivamente posible
10-Ante la aparición de la publicidad engañosa, las responsabilidades
de lo que pudiera ocurrir recaen tanto en el anunciante por dar información falsa
o no la información suficiente, y sobre la agencia de publicidad por no hacer un
estudio exhaustivo del anunciante y del público objetivo al que va dirigida la
campaña publicitaria.
11-La ley asr como los códigos éticos, deontológicos y morales, están
en la obligación de decidir sobre la publicidad engañosa, sobre sus causas,
consecuencias y responsabilidades así como de evitar su aparición.
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AP ENDIC E
En este apéndice se transcriben íntegramente los artículos 9 y lO refe-
ridos alo-engañoso o exagerado ya “la falsedad testimonial’ comprendidos
los dos en el ‘Código de Etica y Autorreguiaclón publicitarias y normas de fun-
cionamiento de la comisión intersocletaria de Aulorreguiación Publicitaria. Di-
ciembre de 1976” (A cargo de la Cámara Argentina de Anunciantes, la Asocia-
ción Argentina de Agencias de Publicidad y las entidades representativas de
medios).
Estos artículos aparecen en el libro: introducción ala publicidadde Oscar
Pedro Biliorou. Ed. El Ateneo. Buenos Aires 1987 <págs. 271 -272) y dice así:
Se compromete a evitar en publicidad:
Artículo 9: Lo engañoso o exagerado. Todo aquello que atente contra el
principio de veracidad del mensaje publicitario, destacando que toda transgre-
sión a este principio perjudica tanto ales consumidores como a los anunciantes,
9.1.-Los mensajes no deben contener afirmación de cualidades com-
ponentes. elementos o propiedades que no sean exactos y puedan compro-
barse.
9,2.-Ningún mensaje puede incluir elemento alguno que manifieste, su-
glera o impllque que su contenido está respaldado por el medio que lo difunde.
que forma parte de la programación normal de medios audiovisuales o del
material informativo del diario o revista.
9.3.-Un mensaje debe ser faclimente distinguible como tal y debe apa-
recer adecuadamente separado del material edhoriai del medio publicitario.
9.4.-Ningún mensaje puede incluir técnicas que mediante la transmisión
de imágenes de duración muy breve, Implanten unt idea en la mente de la
audiencia, sin que esta pueda reconocer o descubrir que se trata de un aviso.
9.6-Ningún mensaje directa o indirectamente, puede contener descrip-
clones, imágenes o textos que contribuyan a confundir al público o hacerle creer
que el producto hace algo que no está dentro de sus posibilidades, salvo que
se empleen exageraciones evidentes para divertir o llamar la atención,
9.6.-Todo mensaje que demuestre el uso práctico de un producto, debe
hacerlo con escenas que sean verídicas y no deben demostrar cualidades que
el producto no posee.
97-Ningún mensaje pueda presentar a un producto como gratuito siesta
no lo es o si el consumidor debe adquirir otro producto para obtener el primero,
9.8.-Los mensajes no deben contener indicaciones da precios que con-
duzcan a falsas interpretaciones,
9.9-El mensaje que publicite pianes de trabajo para realizar dentro y
fuera del hogar deberá contener una adecuada descripción de dichos planes,
y qué es lo que debe hacerse para obtener los beneficios ofrecidos, Cuando el
propósito del avisador sea cobrar por las máquinas, materia prima o compo-
nentes, como así también cuando el avisador ofrezca adquirir mercaderías
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producidas por el hoQar, deberá incluirse la información apropiada en el texto
del mensaje.
9.10.-Los mensajes ofreciendo servicios financieros deberán indicar cla-
ramente los beneficios y ventajas que brindan.
9.11.-Los mensajes no deben insinuar o Indicar que el producto es res-
paldado o recomendado por profesionales de distintas disciplInas, ni por insti-
tuciones u organismos del Estado sin haber obtenido antes la autorización
correspondiente.
9.12.-La publicidad de los espectáculos no debe crear falsas espectatí-
vas.
Articulo 10: La falsedad testimonial. Todo aquello que no corresponda a
testimonios auténticos y que cuenten con respaldo profesional.
10.1.-Los testimonios y opiniones recabados al público consumidor que
figuren en el mensaje, deben ser sinceros y verifícables, no pudiendo centenar
expresiones que, por si mismas o por el uso que da ellas se haga dentro del
mensaje, produzcan confusión entre los destinatarios del mismo.
El mensaje no debe contener referencia alguna a persona, marca, firma
o institución sin el debido permiso de ellas.
CAPITULO XXVIii.-LA PUBLICIDAD SUBLlMit~AL
1.- introducción
2.- Qué es la publicidad subliminal
3,- Mensaje publiclía-lo y psiquismo de la persona
4.- De la psicología pubiicitm-ia a la publicidad
subliminal
5,- Propaganda y medios de comunkación
6,- La llamada ‘publicidad invisible”
7,- El inconsciente. La conciencia primitiva
8,- La publicidad engañosa
9.- El control como la única forma de evitar el peligo
10,- Conclusiones
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A PUAt ICIDAD St IBLIMINAL
1.- Introducción
2.- Qué es la publicidad subliminal.
3.- Mensaje publicitario y psiquismo de la persona.
4.- De la psicología publicitaria a la publicidad subliminal.
5,- Propaganda y medios de comunicación.
e.- La llamada publicidad lnvlsiblet
7.- El inconsciente. La conciencia primitiva.
8.- La publicidad engañosa.
9.- El control como la única forma de evitar el peligro.
10.- Conclusiones - -
1.- iNTRODUCCION
- En el proceso de comunicación publicitaria, se puede hablar de un tipo de
comunicación dirigida al umbral perceptivo consciente de la persona, que moviliza
instintos, emociones, sensaciones. -- Es decir el proceso normal de la
comunicación publicitaria.
- Sin embargo, podemos hablar de otro tipo de mensaje dirigido al
inconsciente con el fin de’sugestionar, convencer y persuadir sin que intervenga la
voluntad personal.
- A diferencia, por tanto, de la publicidad “bianc&. existe otro fenómeno
llamada publicidad “subilminal’.
— Para el profesor DrAndrés Romero Rubio, la publicidad subliminal es una
especie de llamada que no sabemos quién nos hace y que nos sugestiona y hace
que nos comportemos de una forma determinada.
En la publicidad subliminal, la intención da persuadir se hace de una forma
más sutil, la persona no se da cuenta de que está siendo llamada a consumir un
producto, etc,, porque el mensaje salta por encima de la voluntad personal, en
boca dci profesor Romero: “sorprende a la persona por detrás’. “entra a saco en la
intimidad de sus vidas”.
La publicidad subliminal se manifiesta de muchas formas y a través de
diversos medios de comunicación social y, sobre todo, en TV. y radio,
Cuando se hace publicidad subliminal en TV., no se le india de forma
explícita a que consuma alcohol por ejemplo, pero las escenas expuestas son
llamativas e insinuantes.
- Esta clase de publicidad coana la libertad de las personas y agrade sus
valores con el fin de dejarlas indefensas ante la acción de mensajes de distinta
naturaleza.
2,- OUE ES LA PURI ICIDAD SIJBLiMII’JAL
- Según el diccionario de la Real Academia de la Lengua Española,
subliminal se refiere a las sensaciones que no pasan por el umbral de la
conciencia,
- José Ramón Sánchez Ouzman opina que la publicidad subliminal es una
-técnica que en teoría se basa en utilizar estímulos visuales y auditivos de
intensidad inferior a la requerida por el umbral de la conciencia, de tal forma
que el organismo responde con respuestas discriminativas adecuadas aunque no
acompañadas de la conciencia correspondiente, Además, nadie ha demostrado
que la publicidad subílminal tenga efectos reales sobre las ventas de un producto.
- José Luis Pinillos asegura que la persuasión subliminal es una técnica
que consigue que el estimulo llegue a la conciencia del individuo y actúe en él
aunque no lo ha llegado a percibir de forma consciente.
- Ramón Oubern se manifiesta en el sentido de que la publicidad subliminal
o técnica del anuncio invisible, consiste en hacer aparecer durante una breve
fracción de segundo un anuncio en la tele-pantalla.
La aparición del anuncio, según los expertos, debe ser tan breve que el
ojo humano no pueda percibirlo, pero si lo bastante largo para que el
subconsciente pueda percibir su impresión.
•J. Andrés Amado, en su libro “Apuntes de PublicIdad’ nos dice al respecto
(1>:” En el 50% de las conferencias y clases que doy, me sueten preguntar sobre
la publicidad subliminal. Hay algo de misterio y de prohibido en estas dos
palabras que excitan la imaginación del individuo. Según la Psicología lo
subliminal es aquello que se encuentra en el limite del umbral perceptivo. Si
entendemos por percepción la asimilación de una realidad de una forma
consciente, a través de los sentidos, veremos que, la publicidad subliminal seria
aquelfa que actúa en nuestra conducta de una forma no consciente. Este tipo de
publicidad también llamada publicidad oculta actúa sobre el inconsciente del
individuo, pudiendo influir sobre su conducta, sin que él pueda controlar el
proceso”.
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Seguramente ese halo de misterio y de prohibido en torno al tema de la
publicidad subliminal se debe al intento de ocultación de la ajes
publicidad o pseudo-publicidad. Ocultación debida en su mayor
parle a los propios publicitarios que siempre han negado su existencia; sin
embargo existe, es un hecho, y la hay cada día más debido a la fuerte
competitividad y a la búsqueda de nuevas fórmulas y técnicas publicitarias.
Sigamos viendo lo que opinan los teóricos:
- Para Gómez de Armijo (2). publicidad subliminal sería ‘ el intento de
motivar, persuadir <común a toda comunicación pubiic¡taria>, pero actuando sobre
la atención involuntaria de la personat donde es más fuerte el poder de influencia
y persuasión.
- Gómez de Armljo <3>, nos cita a Hepner: ‘la publicidad debe realIzar: 1)
una acción sugestiva y 2> una objetivr, ¿qué nos quiere decir con esto? : 1)
excitar los sentimientos del público, 2> dar razones objetivas justificando la
decisión tomada emocionaimente, ¿Cómo?: manejando símbolos, palabras clave.
imágenes.., evitando siempre la Publicidad subliminal,
- Por último, para Gómez de Armijo se debería de suprimir toda la
publicidad subliminal, ya que según Rol Carballo (4>: La eficacia publicitaria
depende de la alianza entre la interpretación y el choque emocional’.
En definitiva, la persuasión subliminal que ejerce sobre la persona vasa su
eficacia en hechos y realidades que nuestro subconsciente ve pero que nuestro
consciente no refleja como percibidos.
Hay que distinguir entre la acción persuasiva de la comunicación
publicitaria dirigida al público con el fin de lograr en él un efecto determinado, y la
no
comunicación publicitaria subliminal, q’Ur~ersigue directamente un fin especifico
sino que trata de Impregnarnos a nosotros y a nuestro entorno de varios incentivos
para que con el contagio transmitido desde el inconsciente a los sentidos, la
persona se sume sin protestar a esa especial llamada que se recibe y responda
automáticamente a ella.
La publicidad subilminal no sólo adqpta sus técnicas a los Medios de
Comunicación Sociales, sino que lo subliminal se presenta muchas veces de
distintas formas en nuestro ambiente.
Dei mismo modo el receptor de un mensaje subliminal nunca tiene
conciencia de cuando y cómo recibió el estímulo que le llevó a actuar de tal forma
y la magnitud de ese estimulo será mayor o menor en función de la mayor o menor
insistencia del mensaje, de la proximidad de la fuente, etc,
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- El mensaje es la esencia o contenido de lo que se dice, todo mensaje
debe tener una forma, una expresión simbólica, esto es el anuncio, en texto,
palabra o imagen, es decir lo que es visible. Esta es la base de la psicología
publicitaria.
- Es evidente, por tanto, que el mensaje subliminal carece de forma, ya que
no es visible.
- En psicología publicitaria siempre hay que ¶ener en en cuenta: la realidad
de lo que se ofrece: la expresión objetiva respetando deberes y derechos <es decir
ser sólo un Informador, persuadiendo sólo hasta cleros limites>: la interpretación
que d~ el público a la publicidad.
Como podemos ver, la publicidad subliminal no cumple ninguna de estas
características, ya que no está presente la realidad de lo ofrecido, es subjetiva, y
no permite ninguna clase de interpretación por pare del público.
-Veamos ahora una de las partes más imperantes dentro de la Psicología
Publicitaria: la estrategia psicológica.
- Gómez de Armijo nos dice a este propósito, que los creadores de
compañas publicitarias conocen muy bien la debilidad emocional del Individuo, y
sobre eso apoyan su estrategia publicitaria. Estrategia que como sabemos se
basa en cuatro puntos clave: significado de, lo comunicado; medio de
comunicación más adecuado: selección objetiva del público: claridad sobre lo que
se desea conocer y comprobación de los efectos producidos.
Estos púntoe, según Gómez de Armijo actúan tanto en el consciente como en
el inconsciente de la persona. Es decir, la estrategia psicológica puede captar la
atención tanto voluntaria como involuntaria del público.
- Características del mensaje subliminal: cómo actúa sobre el psiquismo de
la persona:
- La percepción subliminal es una situación extrema,
- El subconsciente capta estímulos excesivamente rápidos que el umbral
perceptivo no puede alcanzar,
- Con el mensaje subliminal se crean actitudes latentes y percepciones
incOnscientes. -
- El mensaje subliminal logra que el público reciba indicaciones
impulsadas por el subconsciente.
- El efecto de sugestión se consigue mediante la influencia directa sobre la
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persona, saltando por encima del YO racional.
- El mensaje subliminal es extremadamente sugerente en el sentido de que
Condiolona la personalidad acomodándola a las pretensiones de los que lanzan las
llamadas,
- El público receptor de los mensajes subliminales no se comporla
normalmente con criterios de racionalidad. Por egoísmo, normalmente actúa en su
propio provecho y no siempre en razón de satisfacer una legítima necesidad.
- El mensaje subliminal disminuye la actividad de las facultades racionales,
suprimiendo o atenuando el control del nivel consciente,
- El mensaje subliminal exalta el automatismo cerebral de manera que la
idea que es sugerida y captada subconscientemente, tiende a converirse en un
acto.
4.- DE LA PSICOLOGíA PUSLICITARIA A LA PtJBI ICiDAO SUELIMINAL
- ¿Es posible influir en la voluntad de un individuo obligándole a realizar
actos ajenos a s~4bnsciente?
Causaron gran revuelo en Norteamérica las posibilidades de lo que se ha
dado en llamar ‘la publicidad invisible”, ‘publicidad oculta”, ‘publicidad con lavado
de cerebro, y que se basa en un principio de percepción subliminal.
-Dei latín sub-dejado y limen-umbral, consiste en percibir “más allá de la
mente consciente” imágenes o palabras proyectadas en 1/50 de segundo, aunque
la vista no lo acuse, el fugaz estimulo, grabado en el sistema nervioso. ‘se mete en
la cabeza”, gracias a la repetición y termina por influir en las reacciones del
espectador de cine o de televisión.
-Cabía la posibilidad de aplicar esta técnica subliminal en la publicidad
comercial. El primero en aplicarla fue Jamos M. Vicary, ensayándola en un cine de
Fort Lee, en New Jersey, durante la proyección de la película “Plcnicx cada 5
segundos, y durante una tresmilésima de segundo, aparecieron en plano
subliminal, las frases: “Beba Coca Cola” y ‘¿Tiene hambre?. Coma Pop-Corn”,; En
las seis semanas que duró el experimento, según las informaciones de Vicay, los
dos productos aumentaron sus ventas en un 57,7% y un 18% respectivamente.
-Técnica de persuasión’ el lavado de cerebro
- El crecimiento de la Influencia do los medios de comunicación de masas y
la utilización de los psicólogos profesionales para mejorar la eficacia de sus
mensajes, despierta el temor a que la ritinoría que controla la propaganda política
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y la publicidad comercial en las sociedades avanzadas de occidente coarte la
libertad de información y elección de los ciudadanos.
- De otro lado los regimenes totalitarios, al sustituir el pluralismo ideológico
por el monopolio de la doctrina estatal, llevan hasta sus últimas consecuencias la
manipulación impersonal de las masas,
-J.AC. Brown ha estudiado las principales técnicas de persuasión que van
desde la propaganda al lavado de cerebro, pasando por el cambio de actitudes, la
guerra psicológica, la publicidad comercial, el tratamiento científico de la mente...
- Su conclusión después de todas sus Investigaciones es que pese a todo,
la personalidad humana resiste más a las tentativas de adoctrinamiento de lo que
algunos críticos radicales sospechan.
- El lavado de cerebro: lo que tiene especial interés es como ha recibido el
público la noticia de semejantes técnicas, pues no ha hecho más que exagerar el
sentimiento latente en el hombre común que está siendo ‘manejado” por
manipuladores perversos que van desde los redactores de anuncios hasta los
directores de olas grandes empresas y los maestros de las escuelas públicas.
- Un periódico dominical sólo tiene que publicar un artículo relacionado con
el procedimiento de percepción subilminal - que tiene el pretendido pero muy
dudoso poder de hacer que la gente elija sin ser consciente de ello - para ser
bombardeado con cientos de cadas indignadas quq revelan ese temor
a ser manipulados por las minorías, tan típico de la moderna sociedad de masas.
Por supuesto, al público se le manipula a menudo, lo único sorprendente es que
haya tardado tanto en advertirlo.
5,- PROPAGANDA Y MEDIOS DE OCMI INICACION
- Los intentos de cambiar las opiniones de los demás son más antiguos que
la historia escrita.
Dei lenguaje procedía la capacidad de manipular o de persuadir a la gente
sin necesidad de recurrir a la fuerza física.
La violencia directa o la amenaza de violencia pueden introducir la
sumisión a la voluntad de otro individuo o gnjpo, pero los pensamientos se augleNfl y
modifican fundamentalmente a través de la palabra hablada u escrita, de forma
que aunque en el llamado ‘lavado de cerebro” las personas pueden ser suplidas
por malos tratos físicos y en la publicidad comercial por música o imágenes
agradables, es evidente que incluso en estos casos, las principales armas son de
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naturaleza verbal, o en cualquier caso simbólica, y que los resultados son de
índole psicológica.
- El diccionario de Oxford define propaganda como “una asociación o plan
para propagar una doctrina o práctica’.
Sin embargo, dentro del siglo actual la Imágen popular de la propaganda
ha llegado a adquirir oscuras connotaciones que entrañan todo un proceso
frecuentemente siniestro basado en el intento deliberado de un individuo o grupo
de manipular, a menudo por medios ocultos o solapados, las mentes de otros para
sus propios fines,
J.A.C. Brown, en su libro ‘Técnicas de persuasión. De la propaganda al
lavado dé cerebrot nos cita a Klmbaii Young y a Leonard W. Doob, a este
respecto:
Rimbalí Young, de la Universidad de Oueens en New York, define la
propaganda como.-’,., el uso sistemático y más o menos deliberadamente
planeado de símbolos, principalmente mediante sugestión y técnicas psicológicas
similares, con la intención de alterar y controlar opiniones, ideas y valores, y en
última instancia cambiar las acciones públicas con arreglo a unas lineas
predeterminadas” <5).
La propaganda puede ser abierta y tener un propósito declarado o puede
ocultar sus intenciones,, Siempre se mueve en una estructura sociocuitural
determinada, sin la cual no pueden comprenderse sus aspectos psicológicos y
culturales.
-Leonard W. Doob. de Vale, cuya ‘Pubiic opinion and Propagand es uno de
los libros más Importantes sobre el tema, dice (6): ‘La propaganda es el intento
sistemático de un individuo o individuos interesado en controlar actitudes y por
consiguiente, las acciones de grupos de individuos mediante el empleo de la
sugestión”.
-Estas definiciones nos dan pie a relacionar inmediatamente esta forma de
propaganda (especialmente la oculta) con la propaganda o publicidad subliminal
que hasta ahora conocemos.
“Cambio de actitudes.
-Obligatoriamente al hablar de publicidad subliminal debemos
preguntarnos: ¿se puede cambiar la actitud de una persona?.
Según la ‘An Outflne of Social Psychoiohy “Los intentos experimentales de
cambiar las actitudes o prejuicios sociales mediante la difusión de información o
de argumentos objetivos, bien declarados o bien ocultos, han servido de poco.
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Otros han obtenido diversos grados de cambio en la dirección deseada, aunque
casi siempre había algunos casos que o no mostraban cambios o mostraban
cambios negativos; y en cualquier caso suelen ser discretos y más bien efimeror,
Se han realizado numerosas Investigaciones para conocer los efectos de
los programas de TV. sobre los niños, efectos que teniendo en cuenta que hay un
televisor en 4 de cada 6 hogares británicos, tleneique ser profundos.
Los efectos positivos que puedan tener no se suelen discutir, aunque
hablando con los niños de ahora se suele sacar la impresión de que están mejor
informados que antes, tampoco se suele considerar los efectos indirectos que
pueda tener a la hora de establecer normas sociales de conducta con reiac,j~,r~1
los demás. Por ejemplo, con algunos niños puede darse el caso de que a
constante presentación de gente cuyo nivel de vida es más elevado que el suyo o
el Impacto que la publicidad televisada pueda tener sobre ellos haciendo que
adopten una actitud más competitiva con respecto a la vida, e incluso que ante el
fracaso, se entreguen a una vida criminal como única forma de alcanzar esos
lujos.
Nadie se imita a percibir, sino que cada persona interpreta lo percibido a la
luz de su propia experiencia y educación. Aunque algunos niños anormales han
imitado modelos de conducta que han visto én la televisión o que han observado
en los tebeos y se han ahorcado o se han matado tratando de volar como
superman, lo cierto es que son una reducida,minoria; y aunque muchos
investigadores creen que las escenas de violencia, que pueden resultar inocuas
para un adolescente, pueden estimular a un niño emocionalmente desequilibrado
o a una banda juvenil y reforzar sus tendencias delictivas, otros creen, por el
contrario, que semejantes escenas sirven en realidad como freno a la
delincuencia, pues permiten que los jóvenes desahogen su agresión de forma
inocua.
- Hilde Hlmmeiweit ha analizado el contenido real de los telelilms y obras
televisadas para niños en relación con los actos de violenciaAfl. final de sus
Investigaciones el informe ‘ciudadanos del mañana’ patrocinado por la King
Georges Jubilee Trust concluye así “... el poder de estas Influencias externas se ha
exagerado a menudo y no existen pruebas de que un niño sin previas
Inclinaciones a infringir la ley ha iniciado su vida criminal tan sólo por haber visto
películas de caracteres o imágenes de conductas violentas.’
El doctor Mark Abrams, al preguntarse si “la abundancia de este material
nocivo en los Medios de Comunicación Social, crean un ambiente general de
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valores indeseables en los niños normales’, es de esta opinión : ‘Las pruebas de
las investigaciones que se han llevado a cabo en niños sobre estas cuestiones
son escasas y a menudo negativas. Parece ser que si se expone a niños
inadaptados y a niños bien adaptados e idénticas dosis de contenido violento en
los <medios de Comunicación Social, los primeros a diferencia de los otros,
muestran una notable preferencia por este material, extraen de él satisfacciones
características y, en el proceso del consumo, sus problemas perduran en vez de
resoiverset
-El Informe Nuffield sobre TV. y niños, extrae conclusiones aún más tajantes:
‘La Influencia de la TV. sobre las diversiones, intereses, conocimientos, concepto
de la vida y valores del niños, es mucho menos pintoresco y espectacular de lo
que la gente suele creer.
A -t A II AMADA Pl IBLICIDAD INVISIBLE
‘Al margen de las técnicas publicitarias convencionales - nos dice José Luis
Pinillos - (7> desde hace un decenio o dos, las técnicas de la propaganda y de la
publicidad han venido especulando con la Idea de aprovechar ciertos
descubrimientos de la pslcologla de la percepción, para aumentar la efectividad
de sus campañas’.
Ciertamente, desde hace un tiempo, todo el mundo ha oído hablar de la
‘propaganda invisible’, de las persuasiones ocultas y todo lo demás. Pero - sigue
diciéndonos Pinillos - ¿que hay de cierto en todo ello?: según teorías, mediante la
aplicación de ciertos procedimientos de estimulación Inconsciente, cabria
persuadir al público de un cinematóprefo o a los espectadores da la pequeña
pantalla para que un ro u o del cual aparentemente no hablan
tenido noticia explicita alguna.
Bastaría para ello intercalar, por ejemplo, entre los fotogramas de un film,
leves sobreimpreslones con el anuncio deseado, haciéndolo de tal modo que el
espectador no llegará a percibir conscientemente el mensaje publicitario. Poco a
poco, la reiteración de esos mensajes Imperceptibles acabaría, sin embargo, por
producir el efecto en la mente del espectador, el cual, al final del film o de la
película, concluiría por sentir la necesidad de beber este o aquel refresco o de
adquirir tal o cual detergente.
La teoría psicológica que está detrás de estas fantasías publicitarias se
basa en la teoría de la existencia de la llamada percepción subliminal un tipo de
percepción inconsciente que nos permitiría reaccionar convenientemente a
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estímulos tan leves, que nos pasarían inadvertidos. Dicho de otra lerma: según
esta teoría, el hombre seria capaz de reaccionar consecuentemente ante
estímulos que carecen de la intensidad necesaria para sobrepasar los umbrales
sensoriales mínimos. Figuras que no veríamos. slogans que no alcanzaríamos a
oir, conseguirían, sin embargo, ir calando en nuestra mente hasta desencadenar
en ella una acción, un pensamiento o un deseo de cuyo origen seriamos
inconscientes: en otras palabras, por este procedimiento seria posible
persuadirnos sin que supiéramos cómo, y es más, sin sospechar siquiera que
estábamos siendo sometidos a un proceso persuasivo de cualquier naturaleza. La
realidad es que, estrictamente hablando, la percepción subliminal no existe.
Cuando un estimulo no alcanza la intensidad necesaria para traspasar el umbral
del sentido correspondiente, no hay percepción, ni tampoco reacciones por parte
del sujeto que permitan pensar que este responde adaptativamente a los
estímulos subliminales. Lo que si ocurre, sin embargo, es que el sujeto puede
responder con actos adaptativos reales a estímulos- muy leves que sobrepa~an
ligeramente los umbrales sensoriales mínimos: esto es. el hombre puede
responder a estímulos leves que, aún siendo supraliminares, no son advenidos, la
llaman los psicólogos ‘subcepción”, Aún as efectos práctices la
cuestión varia poco, científicamente se sabe que no hay percepción subliminal
sino subcepción.
La percepción subliminal implicaría la reacojón discriminativa a estímulos
de intensidad inferior a las requeridas por los umbrales mínimos de cada receptor,
lo cual sabemos que no ocurre. Lo que en verdad pasa es que el sujeto puede
reaccionar convenientemente, esto es, como silo viera o sintiera, a estímulos que
de hecho le han pasado inadvertidos,
Para la psicología esto es subcepción, no percepción subilminal, a un
publicitario, esta distinción posiblemente no le Impone demasiado.
En nuestra experiencia cotidiana estamos probablemente hartos de
reaccionar a estímulos imprecisos de los que muy a menudo no podríamos dar
noticia aunque quisiéramos. Las pruebas experimentales de que tales procesos
subceptivos existen en realidad requieren mucho ingenio.
7.- EL INCONSCIENTE. LA CONCIENCIA PRIMITIVA
Es preciso, si estamos hablando de publicidad subliminal. definir
exactamente el concepto de lo psíquico-inconsciente. Pues según Whellpach
existen nada menos que 13 definiciones del concepto de inconsciente, y ninguna
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de ellas acierta a dar en fa esencia.
Una definición exacta sólo resulta posible según la concepción bipolar. Esta
nos enseña, en efecto, a distinguir entre 2 ámbitos de conciencia. La conciencia
del YO y la conciencia primitiva.
Además, nos hace ver que los contenidos de la conciencia primitiva son a
menudo inconscientes para el YO.
“inconsciente” significa, pues, en primer término inconscient& para el YO.
El que hace publicidad debe grabar bien esto en su mente. En cambio, es
secundario para sus fines el saber que además de esto existen también procesos
psíquicos y psicofisicos que no van acompañados de ninguna conciencia.
Presupuesto esto, hay que distinguir:
- Primera calegorla: la publicidad que actúa preponderantemente sobre la
conciencia del YO y está presente en ella o puede representarse mediante un
recuerdo.
Se puede, pues, leer un anuncio y con toda conciencia, tomar a
consecuencia de elfo, la decisión en un determinado momento, el anuncio o el
objeto en cuestión, y llegar a las decisiones correspondientes,
- Segunda categoría: la publicidad que actúa predominéntemente sobre la
persona primitiva, siendo conservada exclusivamente en la memoria primitiva.
independientemente de que tal publicidad Impresione a la persone
primitiva, y de la fuerza con que lo haga, esta permanece por el momento
inconsciente para el YO. Una impresión correspondientemente duradera puede
tener como consecuencia la aparición de una tendencia primitiva cada vez más
fuerte a obrar en el sentido de la publicidad. Esto puede llevar, por ejemplo, a
tomar la decisión de comprar algo sin que el verdadero motivo de ello -la
publicidad- sea consciente para el Yo. En tal caso la compra es racionalizada. En
la conciencia del YO aparece simplemente, una imagen, el deseo de poseer el
objeto en cuestión, que ejerce su influjo seductor o, tal vez, al decidir comprar
algo, nos acordamos de repente de la publicidad de un edicto propuesto a
elección, Entonces el influjo publicitario pasa de su estadio inconsciente (para el
YO) a un estadio consciente al YO.
-Tercera categoría : la publicidad que actúa a la vez sobre la persona del
YO y sobre la persona primitiva.
Este caso se presenta muy a menudo, se da siempre que percibimos o que
tenemos que percibir con la atención una publicidad,
Entonces puede ocurrir que muchas personas perciban divertidos o
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interesados de algún modo la publicidad, sin pensar en actuar luego en el sentido
de ella,
Hay que contar, sin embargo, con que aquí se da un influjo sobre la
persona primitiva, el cual siendo inconsciente para el YO hace que se despierte el
deseo de poseer el objeto anunciado, y, con el tiempo, se satisfaga este deseo.
De acuerdo con lo dicho, pues, no debe hablarse de un influjo sobre el
inconsciente o sobre la subconsciencia,
-infiulos inconscientes de la publicidad
Con la percepción primitiva se capte, con la rapidez e Interioridad de una
fotografía, todo lo que influye sobre los sentidos del hombre. Incluso la columna de
carteles que rozamos con una simple mirada; incluso la página de anuncios que
‘subleemos”. Incluso la publicidad radiofónica que escuchamos distraídos, son
captados de esta manera.
La memoria primitiva retiene, pues, de forma complete e imborrable, todo lo
«ue ha sido aprehendido por la percepción primitiva. Han de distinguirse aquí:
A> La memoria concreía que, al igual que la máquina fotográfica retiene
todas las imágenes tal como fueron directamente vividas, una después de otra,
cual en una pelicula.
2) La memoria abstracta, que almacena en forma de experiencias todos los
detalles que hay que abstraer de lo concretamente vivido, y así, a la vez, crea,
enriquece y transforma los conceptos correspondientes.
La experiencia primitiva que actúa ya en la ordenación de la memoria,
conduce a tomar una actitud más ¿ menos fuerte, o Incluso indiferente, con
respecto al objelo de que se hace publicidad, a valorarlo de manera
correspondiente, as;i como también, en determinadas circunstancias, al deseo de
poseerlo.
- 8.- PUBLICIDAD ENGAÑOSA
En el número 331 correspondiente el mes de Septiembre de 1988. aparecía
en la revista Campaña un articulo que bajo el titulo: Publicidad engañosa, la
persecución del fraude; se nos informaba de como había sido constituida en el
País Vasco la primera comisión de publicidad engañosa del Estado.
Articulo, que a continuación paso a referir por su interés, ya que quizá sea
el primer paso para poder hacer frente en un futuro a esta publicidad engañosa
tan perjudicial para los profesionales de este oficio, y entre la que se encuentra la
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publicidad subliminal:
La comunidad Autónoma Vasca ha sido pionera en la creación de un
órgano interdepartamental encargado de examinar los diferentes supuestos de
publicidad engañosa que dentro de su ámbito territorial pueden darse, Se trata de
la constitución de la primera comisión de publicidad engañosa del Estado que se
adapta a la directriz del consejo de ministros de la CEE en materia d9 publicidad
engañosa del 10-9-84, Presidida por el director de comercio interior de dicha
comunidad Emilio Garmendia. “en principio lo que pretende la comisión es crear
na toma de conciencia por parte de los implicados actuando de forma
recomendatoria - .- ‘ - aunque posee la
facultad de Imponer sanciones administrativas de hasta tres millones de pesetas”.
Los primeros origenes de esta comisión, hay que buscarlos, como indica
Garmendia, en la ley 9/1 983, de 19 de Mayo, de Ordenación de la Actividad
Comercial. Manuel Valin, responsable de Estudios y Planificación del Gobierno
Vasco. también hizo referencia a la mencionada ley en los Primeros Encuentros
sobre Publicidad y Consumo que el grupo Eroski y la Universidad del País Vasco
organizaron el pasado mes de abril, En aquella ocasión Valín dijo que “en el titulo
IV de la citada ley se define la publicidad como actividad dirigida a traer la
atención de los consumidores hacia un establecimiento, producto o marca; se la
conceptúa como orientadora e informadora del consumidor de lícita concurrencia
en el mercadose le exige ser éierta y se prohibe la publicidad falsa o engañosa.
Además, se asigna a un departamento del gobierno Vasco la función de
velar por la veracidad de la publicidad, pudiendo exigir al anunciante cuanta
información sea precisa para aquel carácter’.
Pero - continua Valin - este texto legal excluye de su ámbito de aplicación
actividades de tanta significación como son la prestación de servicios bancarios,
de aseguramiento y de transporte. el ejercicio de profesiones liberales, los
servicios de bares, restaurantes y hosteleria en general”.
“La superación de estas limitaciones se produce mediante la publicación en
el B.O.P.V. de 15-9-86. del decreto legislativo 5/1986, de 9 de Septiembre, sobre
publicidad engañosa, donde se define la publicidad como toda forma de
comunicación realizada en el marco de una actividad comercial, industrial,
artesanal o liberal con el fin de promover el suministro de bienes o la prestación
de servicios. Denomina publicidad engañosa y la prohibe, a la que sea
susceptible de inducir a error a las personas a que se dirige o afecta y, por su
carácter engañoso, puede afectar al comportamiento económico de aquellos”.
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definición que se adapta a la directiva comunitaria.
Y es este texto legal donde se establece la creación de un órgano
interdepartamental con facultades para prohibir la difusión, ‘El procedimiento
puede iniciarse de oficio o a instancia de comerciantes, consumidores,
empresarios y profesionales con un interés directo y legitimo y de las asociaciones
y consumidores’, según indica Valin.
Según Garmendia, ‘aunque a medio plazo las acciones sean
recomendatoria, después de una etapa de rodaje se considerará como infracción
administrativa el incumplimiento de las resoluciones que el órgano notiflque al
anunciante, pudiendo sancionarse dicho comportamiento con multas de hasta tres
millones de pesetas. Pero esta vía sólo se utilizará en casos extremos y de abusos
reiterativos, ya que lo que pretendemos es crear un estado de ánimo consensuado
en todo el sector
En cuanto a la adopción del procedimiento administrativo para la aplicación
de las normas legales sobre publicidad engañosa, Garmendia aclara que “se
escogió la vía administrativa por una cuestión de pragmatismo, circunstancia que
no tiene por qué afectar al Decreto Legislativo por la naturaleza jurisdiccional
escogida para el Proyecto de Ley’, - - ¶anto la vía jurisdiccional
como la administrativa tienen ventajas en lnconveni~ntes; ‘lo que ocurre es que la
vía administrativa es más operativa debido a la sobrecarga de los juzgados y
teniendo en cuenta que en matada publicitaria se buscan procedimientos más
ágiles”.
Por otro lado, la composición de la comisión agrupa a miembros de los
distintos departamentos del Gobierno Vasco que tienen que ver en materia
publicitaria, estando formada por un presidente y ocho vocales designados por los
depanamentos de Presidencia, Justicia y Desarrollo Autonómico; Economía y
Planificación; Cultura y turismo; Sanidad y Consumo; industria y Comercio;
Agricultura y Pesca; Transpones y Obras Públicas y Urbanismo; y Vivienda y
Medio Ambiente. Además, hay otra vocalla para un representante a designar por
la Secretaria de la Presidencia, y dos vocalias para las asociaciones de
consumidores de mayor implantación en el País Vasco,
A este respecto. Ricardo Oleaga, del Grupo Erosí<i, importante compañía de
consumidores no integrada en dicha comisión, comenté a Campaña que
“cualquier comisión oficial donde estén representados los consumidores será
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bien recibida, siempre y cuando los integrantes de la misma tenga una buena
cualificación técnica”.
-Ob e livo s
Para Garmendia, el ‘objetivo primordial de la comisión es que no se
produzca una publicidad engañosa. La publicidad falsa es directamente
fraudulenta, mientras que la engañosa se podría solucionar con una labor
conjunta entre agencias y anunciantes. La publicidad falsa hace referencia a
características o propiedades de los productos que no se ajustan a la realidad,
mientras que la engañosa presenta productos o servicios reales, pero de manera
engañosr.
‘Lo que pretendemos es llegar a establecer unos criterios que delimiten la
frontera entre la sugestión válida y el engaño inaceptable, ya que la publicidad es
susceptible de suscitar impacto entre los consumidores menos formados”, Para
establecer estos criterioé se realiza un test que consiste en la presentación de 200
anuncios de diarios y revistas a un número aún no determinado de personas ‘cuyo
objetivo es aclarar qué es lo que los consumidores entienden al ver los anuncios.,
No se trata tanto de establecer unos criterios tajantes como de buscar una
concienciación general” explica Garmendia,
Por otra parte, y como indica Valin, uno de los obstáculos más importantes
en la operatividad de la comisión deriva de su limitado ámbito territorial
competencial.’ “la mayor parte de los mensajes publicitarios de los que es
destinatario el consumidor o usuario Vasco tienen como responsable en vía
administrativa a sujetos cuyo domicilio social radica fuera del territorio de la
Comunidad Autónoma. El campo de actuación, por tanto, quedaría casi
exclusivamente reducido a controlar la publicidad estática en valías y a la
elaborada difundida por empresas ubicadas en Euskadi”. ‘También hay que tener
en cuenta el problema de la tipificación, ya que en una Comunidad puede no
considerarse como Infracción administrativa lo así calificado en nuestra
comunidad”.
9,- EL CONTROL COMO t NIpA EOAMA DE EVITAR EL PELIGRO
El hecho es que no hay nada todavia en concreto sobre las ventajas o
peligros que la publicidad subliminal puede reportamos, pero es evidente que se
hace necesario establecer un control, teniendo en cuenta, además, que “hasta la
fecha hay muy pocas pruebas admisibles - dice Heribert Brean - de que los
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anuncios subliminales puedan inducir a nadie a hacer nada contra su voluntad.
Pueden influir en forma leve sobre el comportamiento de la persona, pero no
dirigirloVer, aunque sea inconscientemente, no es creer”.
Desconocemos si se han realizado en España alguna experiencia con
publicidad subliminal; en Barcelona, el conocido publicitario Garrigqa Puig, ha
reunido una completa documentación sobre este tema, Y dijo, a finales de 1 968,
en una interesante conferencia en el club de la publicidad de Barcelona que la
verdadera publicidad subliminal puede ser la motivación latente en una valía
ciudadana, en un anuncio a todo color de una revista, e incluso en el contenido
argumental de un film comercial, en conclusión, en la buena publicidad.
Evidentemente la publicidad subliminal está prohibida, como así nos lo
indica la Ley General de Publicidad en su articulo n0 3, donde se habla de la
publicidad ilícita. Articulo 30. es ilícita: la publicidad que atente contra la dignidad
de la persona o vulnere los valores y derechos reconocidos en la Constitución,
especialmente en lo que se refiere a la Infancia, juventud y la mujer: la publicidad
engañosa; la publicidad desleal; la publicidad subliminal; la que Infrinja lo
dispuesto en la normativa que regule la publicidad de determinados productos,
bienes, actividades o servicios,
Sin embargo, esto no parece ser suficiente, poreso se hace necesario la II
elaboración de un código ético y deontológico que pueda hacer frente a estos
graves problemas.
Pero empecemos estableciendo conceptos: la ática está basada en la
veracidad de la información. La Deontología abarca todo el proceso lineal de la
comunicación. La base de la ética y la Deontología publicitaria seria la
comunicación de una verdad con respecto a algo, siempre con una
intencionalidad y de forma persuasiva y convincente.
La ética publicitaria se refiere fundamentalmente a los valores morales. que
deben estar presentes tanto en su forma como en los modos y en sus efectos,
que es, a mi juicio, la palabra clave que nos hace hablar de ática y deontología
publicitaria, puesto que si tiene alguna justificación la existencia de códigos y
leyes éticas en publicidad, es precisamente la defensa de la persona ante estos
efectos que provoca en el público <efectos que los publicitarios deberían tratar de
conocer).
A este respecto, - - -. - el
profesor Dr Andres Romero, ha elaborado un código ético de publicidad donde
se nos dice el por qui y para qué de la álica publicitaria:
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Así se nos dice que un código ético en publicidad debe de ser:
-un instrumento de orientación.
-un medio de avivar responsabilidades.
Este código ético iría dirigido principalmente a padres de familia,
educadores y público en general.
Este código pretende crear;
-una responsabilidad en la familia, educadores y dirigentes publicitarios,
que sean capaces de vigilar el contenido y efectos de los Medios de
Comunicación respecto a la información.
-una conciencia de servicio en el público consumidor.
-un apoyo a padres, educadores y dirigentes para fortalecer la formación
cultural y cívica de los jóvenes.
El código pretende rechazar:
-todo aquello que ataque a la justicia y a la verdad.
-la violencia, el miedo, el terror, la crueldad.,.
-todo lo que influya de forma negativa en la formación del joven.
te,- CONCLUSIONES :,.
1.- A pesar de que los expertos no se ponen de acuerdo sobre la Influencia
negativa de esta clase de publicidad, hay que admitir su existencia,
2.- Hay que buscar los medios de control necesarios para regular los
posibles efectos nocivos que esta publicidad pueda producir en el público.
3.- La lucha contra la publicidad subliminal debe de contar con el apoyo
tanto de anunciantes, publicitarios, como el propio público Interesado.
4.’ Esta lucha se hace difícil, ya que los propios publicitarios han negado
siempre la existencia de la publicidad subliminal, así como de las tácticas o
técnicas subliminales.
5.- La razón fundamental a esta negación es la fuefle competitividad
existente en el mercado así como todos los intereses económicos, comerciales e
incluso políticos y sociales que rodean el mundo de la publicidad.
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~QN.SUMIDORESY MEa~ADQ
1.- nuoduccion.
2- Los mercados.
3.- Factores que afectan a la demanda del consumidor
4.- El consumidor en nuestro tiempo.
5.’ Conclusiones.
1. INTRODUCCiON
.
Desde que el mercado evolucioná y pas¿ a ser un mercado de derranda.
en detrimento del antiguo de cierta, ha Llovido mucho sobre el pobre consumidor:
decenas de aburridos y monótonos mensajes han estado bombardeándole desde
los distintos medios de comunicación. Desraciadamente. muchas de las
campañas de publicidad y promoción que se lanzan al mercado, no tienen en
cuenta el enorme cambio que sug’e el consumidor en escasos períodos de tiempo.
Cambia su mentalidad, sus hábitos, su entorno, su poder adquisitivo, su cultura y
su nivel de exigencia.
Del desconocimiento del consumidor. vienen los CstCDttOSOS fracasos
comerciales actuales, cuando nuestro público objetivo rechaza nuestro producto y
nuestro mensa~e.
Algunos mensajes comerciales son un insulto y una afrenta para el
consumidor, ya que menosprecian su inteligencia y . en muchos casos, su
integided y libertad, tanto en el fondo como en la forma de los mensajes.
Pero el objetivo de este trabajo no es el de analizar cuáles son los
problemas éticos y deontológicos que envuelven pl consumidor respecto de la
publicidad - aunque no por ello dejen de ser importantes - , sino que realmente lo
que voy a tratar de analizar es como se comí*ta el consumidor de nuestros dias,
que caracterfsticas tiene y que es lo que más influye en sus hábitos de compra.
Me parece, pues, de vital importancia conocer cuál es el comportamiento de
aquéllos a quienes intentamos decir algo rnftante, porque, al fin y al cabo, ésa es
nuestra finalidad última como comunicadores.
TIPOS DE CLIENTES
Ya desde el comienzo de los años 80, asistimos a una serie de cambios
sociocconómicos. que condicionan la forma y el contenido de los mensa~es
comerciales. Si la comunicación comercial no se adapta al nuevo consumidor, los
planteamientos y códigos de os mensajes de las distintas ramas comerciales no
responderán a las necesidades de los nuevos consumidores potenciales.
Pero me parece importante que antes de pasar a análisis mas especifices.
hagamos una categorizacidn de los clien~e5 en función de los rasgos comunes de
su personalidad.
El o’iter¡o clasificatorio que he seguido se basa, e~ ~nfler fugar. en Fas
ap~1aciones cue dé el sentido com¿n. cuándo existe una re~ació, -- ace fo face
con el vendedor, y. en segundo lugar, en las teoras de algunos psicólogos
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xeocupaoos por homogene~7ar el gan conlunto de la poblaci¿ri.
Aportaciones cel sentido común
Existen echo pos de clientes seguri su actitud en la relación directa con el
vendedor:
1. Clientes ‘sabeiotodo”, Son los que toman el hilo de la conversacíen.
demostrando todos sus conocimientos sobre el funcionamiento, las ventajas y
caracterrsticas del producto.
Estos clientes, y-atados de forma adecuada, pueden ser de ran ayuda para
el vendedor.
2. Clientes indiferentes, Son los que adoptan una actitud pasiva ante el
vendedor. Parecen como si tuvieran apagado el receptor. El objetivo ante estos
clientes es estimularles para romper su indiferencia, (1>
3. Clientes impacientes. A estos clientes hay que demostrarf es que
sabemos valorar su tiempo. Debemos resaltar las ventajas de nuestra marca con
dinamismo.
4. Clientes discutidores. Son personas pol¿micas por naturaleza. Debe
de¡&seies desca”gar toda su energía personal. En muchos casos su actitud es.
debida a creer que el vendedor, en general. es un engañador. Hay que tratar que
su desahogo vaya Lacia generalizaciones alejadas de nuestra marca,
a. Clientes charlatanes. Hacen wandes parrafadas sobre cualquier tema.
aunque no tenga nada que ver con el motivo de la visita. El vendedor debe tratar
de interrumpir con preguntas que obligan a respuestas muy concretas,
6, Clientes indecisos, Les cuesta tomar una decisi¿n por el riesgo que ésta
es trae. El vendedor debe darles razones que puedan convencerles de que es lo
que mas le conviene,
7. Clientes económicos. Son los que se refugian en el gecio para no
comprar. La misión del vendedor en este caso es la de revitalizar el precio del
producto.
8. Clientes refiexiv&s, Son personas que toman sus decisiones despues de
haber tenido en cuenta todos los p-os y os contrae del producto. A este tipo de
clientes no hay que atos~gar!os. y debe darseles el tiempo que requieran.
He tomado como referencia la obra de tres autores - Kretschmer. Sheldon y
Le Blanc- para dar una idea de las pcsib~es ag’upacíones que pueden hacerse
cel g’ueso ce a socedad.
coleo a ~e
rste auto- ,ra:a ~e descubt as re~ac e—es que hay entre un conjunto de
caracteistoas p&s.znales.corp<a!es , d ~‘ersz-sgupos de caractenst’cas
psícu’c55 y pscopat~J¿gc35. -
a> Tipo ieptosomético. Personas mas argas que ar-,cnas. en as que
predominan las ‘neas rectas sobre las curvas. Tienen extrerjídades de~cadas.
:orax Irgo. úsyechp y pano. Su asneo es pecue’o.
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Suele ser gente poco socia~. taciturnos y nerviosos, aunque controlados,
Los leptosomáticos son observadores atentos- Normalmente desean una
ínfcrrr,acidn meticulosa, de1ando pausa para reflexionar y decidir.
b> Tipo atlético. Fuerte desarrollo del esqueleto ¿seo y de la musculatura.
Su estatura es media o por encima de esta. Sus miembros son anchos y fuertes.
Suelen ser duros. agesivos y tenaces. Con ellos debe rse al gano
miréndoles a los ojos.
c> Tipo picnico. Gran tamaño de las cavidades viscerales, Tienden a
acumular gasa sobre el tronco, en tanto que su aparato locorricúr esté menos
potenciado. Son hombres felices que gustan del contado social y del bien viv’r.
El picnico espera de nosotros una gan teatrealidad en nuestra
representación, en la que el también pueda intervenir.
d> Tipo dispiástico. Es el que contiene formas desviadas de cualquiera do
los tipos anteriores, por un mal funcionamiento de las glandulas endocrinas, En
realidad no se trata de un tipo propiamente dicho, (2~
La toolooia de Sheidon
.
Su tpologia se basa en el desarrollo predominante de una de las tres
capas que constituyen la estructura del embrión humano: endodermo.
mesodermo y ectodera.
Los tipos básicos son tres:
a) Endomor’fia-Viscerotonia. Predominan ias’fcrmas redondas en todo el
cuerpo. Las vrsceras digestivas se hallan muy desarrolladas.
Actitud general de relajamiento. Sociabilidad, - jovialidad. toletancia y
amabilidad, Sentido de avidez por la comida. Estabilidad emocional. Sentido del
humor.
b) Mesomcdia-Somatotonia, Hueso, mtiscuios y tejido conjuntivo muy
desarrollado, Peso especifico elevado.
Autoafirmación. seguridad en si mIsmo. Dominante y enérgico, ama el
poder y el riesgo. insensibilidad psicológica; ausencia de piedd y delicadeza.
Ag’esividad competitivia.
c> Ectomo’fia-Cerebrotonia. Débil desarrollo de la estructira visceral y
somática. Extremidades largas y delgadas. Deiicadez’en todo el cuerpo.
Tendencia a la inhibición. Deseo de esconderse t intimidad y soledadí.
Mucha actÑidad mental. Reprimidos emocionalmente-
Segun Martinez Tercero (4>, cale tipologia manifiesta, en sus tres variables.
~ctmacesmuy concretas a la hora de la venta;
Las motivaciones que imperan en un viscerotónico son a búsqueda de
comoddad. afecto y placer fraico. Le interersan temas como a familia. camica.
vacacories. lujo, niños, Las palabras que más le condicionan son: comodo -
agadabte. bienestar, muelle, etc. (3>
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Una persona del tipo sematotérjico Llene como motivos de compra mas
cestacables el orgullo y la economía. Sus temas preleridos son el dep~’te. la
politice, el campe, 05 negocios. Palabas que le condicionan son, por ejemplo:
dignidad. importante. abierto. ámplio, gande. seriedad, eficacia.
~n cuanto a los cerebrotónicos sus motivos de compra se inclinan hacia
aquélio que tenga que ver con la seguridad, el orgullo y el placer espiritual. Lo que
más puede interesarle es lo relativo al clima, al futuro. la soledad. el descanso o ia
ciencia. Palabras para ‘el condicionantes pueden ser: detalle. intuir. silencioso.
profundo. sosiego, -
A diferencia de los dos autores anteriores, Le Blanc construye su tipologia
basñridose en la actitud de los clientes en el caso concreto de la venta directa.
Esta tipologia se adecua en gen medida a los c¡-itericf psicoanalíticos.
Segdn Le Blanc existen una serie de tipos que. al margen de algunos
matices diferneciales, tienen en comt~n la dependencia al vendedor. Necesitan de
éste para hacer su compra. Denwo de esta categoria esían comprendidos clienles
del tipo Deoendientes tímidos conformistas influenciables
.
Conb-eriamente, se encuentran los tipos con autonomia suficiente que no
precisan del vendedor, a no ser para afirmarse ellos mism~ independientemente
del producto: ~ charlatanes indenendientes. aa-esiv9~
acresurados
Para concluir este capitulo, voy a remitirme a una cita de Daniel Katz 16)
donde pone de manifiesto la importancia, no solo de conocer las necesidades oe
un consumidor, sino temblón las actitudes relacionadas con estas.
A pesar de las diferencias caractedsticas en la niensidad de las
necesidades y motivos. no podemos predecir con precisión el cambio de actitudes
sólo sobre la base de mediciones de las necesidades. Hemos de medir tambien
ias actitudes relacionadas con ellas. El conocimiento del estado de la necesidad
indica el tipo de obletivo que el individuo esta matando de conseguir. Pero los
métodos utilizados para alcanzar esta mcta pueden variar considerablemente y
por eso necesitamos conocer las actitudes que reflejan la valoracion de les
distintos medios
2.- ~2SÁWERCADCS.
La pubti&dad es un s;sten’a de comunicaci¿n c-~e. a d:feienc:a Ce OVOS
sis~emas. dir~ e sus mensaleo a un puolico concreto. oD$iívo.
Lesce e~ rn:srno memento en que se concibe la labricacíen ce un prototo.
se ~ensa y se ca:cu!a ou¡enes van a ser les ~ttencia’essonsarn:dores ce ese
producto. En detn~tíva. se eslud:a cjeí es la porcl¿n de poSacior: ZJ5 cemarda.
~oS
un producto o servicio de las caractei-íst~cas del que se trata de saca’ a la calle.
Esta es la esencia de lo que en pubi:cidad conocemos como mercado.
El mercado de un producto es, pues, la parte de poblacidn que por cumplir
cienos requisitos (tomando como tales variables del tipo sexo. ingesos.
educacion. etc.) demandan un producto. artcuio o servicio, y. por lo tanto. son
susceptibles de consumirlo.
Asi pues, desde el momento en que nuestra misión es la de difundir un
mensaje a un público objetivo, debemos saber cujíes son los pilares en donde
debemos apoyarnos pa~ que éste llegue certeramente a su destino.
Es difroil de comprender la magnitud del mercado de as-trcuíos y servicios en
cualquiera de los países que llamamos desarrollados. Las cifras solas no
manifiestan su verdadera dimensión. Existe una Amplia gama de estadisticas que
miden sus diversas partes, pero en este caso nos detenctemos solamente en el
estudio de dos de las variables m¿s importantes para determinar el tamaño de un
mercado: a población y los ingesos.
a) Población.
El tamaño de muchos mercados viene fundamentalmente determinado por
el número de personas: por eso, las estadísticas que suminisúan el número de
individuos, atendiendo a diversas ciasificaciones son muy importantes. Por
ejemplo, en España se produjo un aumento de poblacion muy notable desde el
año 1960 hasta el año 1975 que fu¿ el 3.5%. Pero a partir de este año hasta 1987
el descenso pobiacional fué de 4,3 puntos%. (7) -
Una idea de la naturaleza dinámica de nuestra sociedad nos la dá el
análisis del crecimiento de la pobi~fln en el pasado y los aumentos anticipados
para el futuro,
El censo de población presenta cifras sobre la población distribuidas por
edades, sexo. estado civil y relación con el cabeza de familia. Estos datos
oropercionan una base para determinar las dimensiones de los diversos
segmentos del mercado.
b> no-esos.
Si solamente la gente constituyera les mercacos. entonces China seria el
mayor mercado del mundo. pero no lo es: la gente. ademjs, debe tener ingesos
para usar una demanda efectiva.
segun el profesor Sal ustiano del Campo, (8) existen dos hechos
sianificati’~cs en o referente a íes rg’esos de la familia española: en primer lugar
a mayo- pa-te de las familias - que vienen a formar un mercado masivo- tienen
unos ng-esos reatvamer.te pec’se~os y por o tanto, deben ser bastante
consc:entes del preco, y en segundo u;a’. un co~siderab!e numero de familias
esta consiguiendo ya cierto n:vei de írg’eszs con los cuáles pueden adqui “ir
artículos ce caitoad.
cl ,mpactc ce estas -rs fuerzas se puede observar en os mercados
actuaes: se presta un-a a:encion creciente a a venta de artículos a través de
operacones con descueno. en tanto qe muchos vendedores ven cus cada vez
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es más productivo me:orar la calidad de o que ofrecen
~&~rn~n1gtdelmercado
Actualmente no existe un mercado nacional homogéneo; en lugar de ello.
nuestro país es un conjunto de muchos pequeños mercado. Existen notables
diferencias de compornmiento en el mercado entre los diversos segmentos de la
sociedad.
Es, pues, muchas veces necesaria la formulación d. normas y tácticas de
venta para cada parte del mercado, que el anunciante intente alcanzar. Se ha
podido probar muchas veces que los mismos incentivo, estrategias y tácticas no
son igualmente apropiados para todos los segmentos.
Algunas divisiones del mercado por les que un publicitario puede guirse
son: a-cas geog-áficas, gupoó de edad, sexos, nacionalidades, niveles
educativos, tipos de ng-esos, niveles de ocupación, ciases sociales y gupos de
interés especial.
3. FACTORES OUE AFECTAN A LA DEMANDA DEL CONSUMIDOR -
El consumidor se enfrenta con un número infinito de posibles elecciones en
materia de compra. Decide si debe gastar su dinero o ahorrarlo.Si se inclína por
gastarlo, tiene una ámpiia gama de productos para poder elegir - El cliente otorga
su confianza a aquéllos que le proporcionan lo que desea en relaci6n con el
producto, precios, promoción y conveniencias.
Es obvio que el consumidor rara vez exige al fabricante, directamente que
produzca un determinado artículo. Un punto de vista más exacto es considerarle
como un juez que dicta sentencia sobre la vida o muerte de un producto.
En cualguier caso, es a Lí a quien el fabricante debe observar para guiarse en la
determinación de lo que debe fabricar y cómo debe ser distribuido, Se necesita
mucha investigación para determinar exactamente lo que desea el cliente. Es irás.
hay que saber distinguir entre tres tipos fundamentales de clientes(9>:
-rft~2im~#L Sujetos que influyen en la comp-a del producto.
-S~ma~xft~ Sujetos activos de la compra. Cuando son habituales en un
establecimiento, reciben el nombre de clientes.
- Consumidores: Sujetos que consumen o utilizan el producto.
No existe delimitación entre estos gupos. ~aque un contprador puede ser
al mismo tiempo consumidor e incFuso prescriptor,
Para ia comunicación comercial son público o audencia ob~etivo, tc~os
aquéllos que esíen en condíciones de huir o efectuar la compra del p’oductc
Otro factovadic,or-,al que comp!.ca la cuestión es la necesdad de es:udt
con~nuamente los cambiantes deseos del cliente. Lo cue puede ser verdad en un
c¡eno momento, puede no serlo en otro Es acur donde nos vamos a oetern.er
Anal,zaremos cuáles son los factores var:abies que afectan a la demanda dei
consumidor.
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Cactores oue afecan a la demanda del consumidor
Durante las últimas decadas ha habido cambios en muchos de los factores
economices, sociológicos y psicológicos que a fectan a la demanda de
mercancias y servicios (10)
Pero , ¿cuáles son los indicadores que pueden llevarnos a esta conclusión?
~ El conócimiento de la dinámica pobiacional hace que se
pueda determinar el impacto del crecimiento o el descenso de la población sobre
a demanda de los productos que se freten de vender,
21 Matrimonios Los matrimonios tienen una influencia favorable sobre la
demanda: la creación de nuevas unidades consumidoras normalmente exige
muchas compras.
En España. la tendencia actual hacia el matrimonio es decreciente. Ademas
la edad deles contrayentes tiende a ser mayor cada vez <11).
Estos datos pueden ser de gen utilidad a la hora de poner en el mercado
w-trcuios propios del uso familiar,
St Natalidad Segun el Catec*-ético Diez Nicoles (12). despu4s del auge de
nacimientos durante los años sesenta - y, sobre todo, en su segunda mitad - hasta
los primeros años de los setenta, la tendencia progesiva en España y en Europa
es a la baja. Esto supone que a existencia de una poblacion que disminuye poco
a poco, provoca une mayor compeíitivXd a fa hora de consumir. deb,de al ámplio
espectro de productos que se nos ofrece.
4t Cambio en la filosofia de la vida Como el consumo es una forma de
comportamiento humano y este se ve muy influenciado por la filosofia de los
individuos, es lógico que examinemos la nueva filosofia que el consumidor tiene
de la vida. Como las creencias se manifiestan en In acciones, para entender al
consumidor hay que saber y apreciar las filosofias que utiliza.
4.a> Actitudes hacia la familia. Ya hemos dicho anteriormente que el
consumidor ha cambiado sustancialmente su actitud hacia la vida de familia.
Hoy en die, la tendencia mas generalizad~dei hombre y mujer que gozan de
un empleo es la de darle mas importancia a la vida familiar que al hecho de
enriquecerse trabajando de sol a sol, Por eso, además de producirse un cambio
de actitud hacia la vida familiar, tienen lugar una modificación de los aspectos
fi~icos de la vida, Esto implica que sus paulas de consumo tendera’n hacia todos
aquéllos productos que proporcionen confort y bienestar.
4.b) Actitudes hacia le economia. Uno de los principales cambios en la
filosofía ocí consumidor, ha sido el abandono por parte de mucha gente de las
actvidades puritanas hacia la economia y las deudas
Hoy en da, la gente hace planes de ahorro con el único fin de adquirir un
producto, no por el mero hecho de ahorrar como ocurria antes. Tampoco existen
probemas morales a la hora de elegir el cródito corno medio de soporte para un
proyecto. Ciare está que ahora tenemos menos de que preocuparnos porque
ex:sten muchas facilidades a la hora de acceder a Seguridad Social e franes de
iujiiac,ón
4.c> Actud hacia el consumo. En los años pasados mucha gente opinaba
cje e: consume ete~ado era pecaminoso. :s.a act:tud e~a esencial para una
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so~dad en la que el capital de inversíen era escaso y la productividad el principal
problema.
Actualmente la necesidad de capital ha disminuido por tanlo existen pocos
mot~os q~e impidan al consumidor gastar todo Eo que desea.
El innovación La rapide-¿ de innovación ha aumentado
extraordinariamente, y. lógicamente, los deseos del con~umidor por nuevos
productos. La innovación hace que la gente no este satisfecha con lo que tiene, a
pesar de que sus nuevas posesiones puedan no ser tan buenas como las que
tenían anteriormente.
En conclusión, nunca se debe desestimar el papel de la innevaci¿n en la
creación de deseos en el consumidor y en el aumento de deseo de comprar.
61 Tiemeo libre El hecho de que actualmente se tenga un concepto mas
amplio de lo que representa el tiempo libre y las activ¡dades de ocio, implica que
haya una mayor concienciación por parte de los consumidores a disfrutar del frute
de su trabajo en la extensión máxima posible.
Esta actitud se traduce en una serie de actividades que crean nuevos
mercados, El tremendo aumento en la demanda de artículos recreativos de sport
ha sido originado principalmente por este aumento de tempo libre de que disfruta
el trabajador medio.
Ztinresos.
Los ng-esos del consumidor han experimentado tres cambios distintos
durante los últimos veinte años. En primer lugar el niveL de ng-esos reales ha
aumentado notablemente. En segundo lugar Ita habido una redistribucion de este
ng-eso entre las clases sociales, Finalmente, el aumento de su poder oe gasto
discrecional, se ha extendido enormemente.
St La moda
La moda es un factor de imporlancia creciente de la venta de w’tibuios en
nuestra sociedad. Prácticamente todos los campos de la moda han pasado a jugar
un importante papel.
La negativa a amoidarse a la moda que prefiere el consumidor puede
suponer la ruina de un producto o de una empresa.
4-EL CONSUMIDOR EN NUESTRO TIEMPO
.
Alguien dijo una vez que la publicidad es una de las d;scoiinas más
complicadas, puesto que tiene cue conjugar al mismo tiempo ciencia. negocios
arte Si hay algo concreto que pueda unificar estas tres especialidades es que
.~das ellas estan llenas de vida; se desarrollan, cambian, evolucionan a traves del
tiempo. ¿ Porqué pasa esto9 La razon es clara: porque la sociedad cambia.La publicidad depende de forma directa de la sociedad. de la gente. ce íes
consumidores. Así pues. un buen publicitario siempre debe estar al tanto ce les
rrovímien:os sociales. de Que C5 lo que realmente quiere la gente ea un momento
determinado.
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Po- esta razón creo que es importante para-se a analizar cu4jes son las
tendencias ccl consumidor de hoy en día y de. al mismo tiempo, analizar cuál es la
influenda del entorne y del medio ce comunicación sobre el consumidor. cómo
sera nuestro consumidor en los próximos diez años, y cují es la vía más idónea
par conseguir llega’ hasta él.
¿,gnjLes el oerlil de nuestro actual consumidor
?
Desde el punto de vista de la comunicación comercial el consumidor es.
sencillamente, un ser humano, hombre e mujer de carne y hueso, Con
sentimientos, motivaciones, con intérvalos de felicidad en los que se consigue
satisfacer sus deseos.
Segun Amado J. And-es. la vida del consumidor es una alerta constante
entre la preocupación y la consecución de sus deseos, siguiendo el siguiente
esquema: (13>
esfuerzo soluciori
problema— preocupaci¿n —
pasividad frustracion
El tiempo recorrido en el proceso de este esquema esta-a en función de
varios factores: a magnitud del problema y de los condicionantes del entorno.
Problemas de la infancia, despertar del sexo, problemas económicos.
enfermedades, conseguir empleo, etc, Estas son algunas de las preocupaciones
de nuestro consumidor medio.
Segun Mc Gregor. el ser humano se mueve en el mundo motivado
exclusivamente por la consecución de cinco necesidades bisicas:
1- Necesidades ffsicas
2-Necesidades de seguridad
3-Necesidades soc~ales
4-Necesidades de satisfacción personal
5-Necesidades de desarrollo (1 ~>
El consumidor vive, siente, sufre por la consecución de estas necesidades
alemen tale5,
Algo que es significativo y me parece interesante reáaitar es la tendencia de
os consumidores de los distintos parses a demandar las mismas cosas. Los
gustos se van untformando cada vez más y las conductas son cada vez mas
p a- e cidas -
Por c~a pene. cono dice Bottomore (15) - a masa se encuentra cada vez
mas cerca de la ei:te. A nivel de consuno la única barrera que separa a los dos
gupos es el poder adquisitivo ya que ca h ~b,tosy costumbres son cada vez mas
Darecoes.
Ove asunto a tener en cuenta es el aumento cada vez mayor de la distancia
e=e cenerac¡on-es, debido a a aceleración hist&ica, que produce desajustes
sociales. Al liegar a cierto g-ado de madurez. el individuo se para en sus
condiciones vitaies. Desect.a nuevos conocimientos, detiene su ritmo histérico, se
desentiende de ciertas novedades que aoarecen a su alrededor, A partir de ese
momento vive su zasaoo. Por consiguiente las enseñanzas que se puedieran
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r%partir a las nuevas generaciones no interesan porque les parecen desfasadas-
Estas po’ el contrario, se adaptan inmediatamente al cambio sin comprender el
estancamento de sus mayores. El entendimiento no es posible. La autoridad de
los mayores se quiebra porque han perdido prestigio y éste es esencial para
detentar el poder- Cualquier valor del pasado puede ser puesto en tela de juicio.
El joven consumidor de Blue Jeans, de cualquier estrato socio-cultural, esta
cobrando cada vez más importancia. Poseen un importante poder adquisitivo, y
sus acciones y hábitos, a nivel de consumo, son imitados por consumidores de
mú edad.
En cuanto a la mujer, también ha cobrado una enorme importancia, sobre
todo desde que trabaja fuera de casa y aporta un nuevo poder adquisitivo, con la
consiguiente independencia económica.
Influencia del entorno y del medio de comunicaci¿n sobre el consumidor
La respuesta al estímulo que el mensaje comercial representa, esta
condicionada por una serie de factores entre los que podemos destacar los
sguientes: (16~
a - Imagen del producto! marca que el individuo tiene.
b.- SIatus socio-económico del receptor del mensaje.
o - Pazel que presenta el consumidor en el gupo a que pertenece.
d.- Personalidad del receptor del mensaje.
e.- Entorno social,
E- Car¿cter del medio de comunicación,
En este apanado intentar¿ comentar los dos últimos factores dada su
influencia en la comunicación comercial.
El entorno social, ejerce una presión sobre el individuo, como receptor del
mensaje, muy importante. que condiciona la aceptación. modificación o rechazo
de la información recibida,
Del mismo modo que hablamos de respuesta individual, podemos hablar
también de respuesta del entorno social al mensaje, que sari en definitiva la suma
de respuestas de los distintos gupos receptores del mensaje.
Cada gupo social puede regenerar una respuesta comun a un mismo
esírmulo informativo,
La conducta que el consumidor sigue despues de la recepci¿n de un
mensaje es consecuencia del contenido informativo del mismo, y de la estuctura
mental de retere:-cia <17> del individuo y la del g’upo (entorno> al que pertenece.
El o-cceso de compra del consumidor podemos resumirlo asi:
NECESiDAD - AL7ERNA¶iVAS - MCTiVACiON - DECISION - SATISFACCICN -
KA.6:’rC CECC-MPP-A
El ent~no socio-económico estí influyendo en cada uno de los escalones,
junte con los meces ce cornunicacion.
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Veamos ahora cómo influye el aed1o de comunicación en el consumidor. El
medio que mayor influencia e~erce en el consumidor detde el punto de vista de la
comun¡cacíon comercial es el medio masivo. TV. radio, etc.
La comunicacion de masas es un concepto sociológico nacido de una serie
de acontecimientos históricos corno: la revolución industrial. el exodo rural, la
expiosíen demogáfic,’ias aglomeraciones urbanas. etc. (19)
Segun R. Wright. las funciones de lá comunícacíen de masas son las
siguientes: (20)
1.- Difusión de noticias
2.- interpretación de la informacion
3,- Transmisión de cultura
4.- Entretenimiento
La audiencia a la que se dirigen los medies de comunicacíon masivos se
denomine ‘masat formado por tun conglomerado de personas. De ahí viene el
nombre de medios de comunícaclon de masas. Las caractedsticas de la masa son:
(21)
a.- Está formada por miembros heterogáneos de diferentes status:
socioecOn¿rnicO. cultural, religioso, cte.
b.- Forman un gupc anodino ( mayoria silenciosa)
c.- Estan separados físicamente, al contrario que la multitud, por lo que su
oroanizacion es muy debil
Las dos últimas características dan una fu9rza mas importante al medio, a la
vez que peligosa por la posible manipulación del. mensaje. sin poder recibir la
adecuada respuesta o retroalimentación del receptor.
¿ 4~uién influye la TV? Puás, por supuesto ~ todos los espectadores
influyen los medios de comunicación y sobre todo, por sus caracte4siicas
audiovisuales, la TV, pero existen estratos de la población en los que el medio
televisión influye más potentemente.-
Si exceptuamos el sector de población adulta y con un nivel cultural alto, el
resto está bastante influido por la comunicación comercial sobre todo de la
publicidad a través de los medios audiovisuales, El consumidor potencial de un
nivel cultural medio y baje es muy vulnerable a esta comunicacion. teniendo en
cuenta su baje nivel de discernimiento y que dedica la mayor parte de su tiempo
lib’e a ver y oir medios de masas.
¿Cómo sera nuestro consumidor en los oróximos años
?
Algo est~ cambiando en la sociedad, en a economia y. ccmo
consecuencia, en os hábitos del consumidor.
Efectívan’,enie. el futrure estí desarrollandose. crí el presente a un ritmo
vertgfloSo En a próxima decada asistiremos a mas cambios sociales que los
taDios en ics át:mos cincuenta años.
Trataré de dar una ligera idea de como sera el consumidor de los pr¿x~mos
dez años.
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Ya no es suficiente saber le que el consumidor qutere en el momento
actual, ya que cuando queramos compolacerie. posiblemente sus deseos hebreo
camo¡ado - Tenemos que inventar, con la máxima aproximación - lo que nuestro
consumidor pod’í querer en el futuro, Pero para conocer les futuros deseos del
consumidor necesitamos saber cuál va a ser nuestro consumidor dentro de 5. 8 o
lO años.
La única Irma de conocer con una cierta aproximación el perfil de nuestros
futuros consumidores potenciales, es apoyándose en los hechos más
significativos del pasado y del presente, que están conformando una nueva
sociedad, como puede ser la actual crisis de energia, la escasez de materias
grimas, el despertar da los consumidores, o la transformación de tos t’4biios
sociales.
El mundo actual padece una crisis generalizada de ideas y de irderes, que
resuelvan tos 9-aves problemas planteados. El consumidor del futuro buscara
irderes capaces de ideas creativas que mejcn~ su entorno. Por otra parte- ia
revolución iniciada ya. del mundo del ordenador electrónico cambiará los hhbitos
del const~midor de una forma d-astica,
El perfil del consumidor dentro de diez años po&ía ser el siguieffie: <22)
a.- Sus relaciones con os productos de consumo seran más etrrneras
Estará metido de lleno en el ttrese después de usado.
b.- Estará más preocupado por su confort real que por el valor simbólico de
sus pertenencias.
c’ Dará una gan importancia a les productos que ahorran tiempo y
esfuerzo.
d.- Nuestro futuro consumidor huirá de los productos standars y exigira
productos adaptados a su mentalidad. En contra de la opinión de algunos
futurológos, que hablan de masificación en los hábitos de compra. creo que el
nuevo consumidor ten&á una amplia gama de productos donde elegir.
e.- El consumidor - a traves de las aseciacionea de consumidores. exigira
una información comercial real y no deformada por los intereses de los
fabricantes,
f,- Prog-esiva eliminación de tabues. religiosos. pol&icos y sexuales.
g.- Mayo- nivel cultural. lo que se traducirá en una mayor selección de os
productos.
h.- La edad de nuestro consumidor bajar¿ considerablemente. Cobra’an
una g-sn importancia los jóvenes ejecutivos. el consumidor de Blue Jeane, y a
m’u1er.
1- La mujer adquirirá una gen irnporiancia como consumidora «acias a su
ctayer poder adquisitivo y a su cultura,
La educación del individuo será más dinámica que la actual. Se sacrá al
estud~ar.te del aula para participar de la vida comunitaria. De esta forma se
colarán tos cesfases entre a teorra y la oractica ce nuestros actuaies
S:.’r51&riCS,
Desde el punto de vista de la comunicacion comercial es fundamentaí cus
ci prcles~onal conozca al futuro consumidor, sus derechos y sus necesidades
para po~er desasToliar una abor rentable y a la vez ~iÁien a scc:edad.
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Como ya habia comentado, el consumidor actual está a nivel de hábitos.
mentalidad y entorno social a una enorme distancia del consumidor de hace sSlo
una década. Pero inclusó el consumidor de dentro de tres o cuatro años será
bastante diferente del actual,
En los próximos años. a velocidad de creación y destrucción de los
productos superará con mucho a la obsolescencia técnica de los mismos.
Tengamos en cuenta que el 50% de los productos comerciales, que el consumidor
utilizará a finales de la próxima década, todavia no han sido inventados,
Los me&os y tas t¿cnicas de comunicación están revolucionando el campo
de la enseñanza, de la economía y del ocio.
La única forma de llegar a este nuevo consumidor es planificando las
acciones comerciales dentro de una estrategia que incluya los siguientes puntos:
a.- Investigación profunda al consumidor-
- Para conocer sus gustos incluso antes que el mismo. La investigación
de los hábitos y del consumidor serán decisivos.
1,.- Hacerle un producto a su medida.
Que satisfaga sus necesidades.
c.- Ofrecerle el producto o servicio a n’avás de una oferta de comunicación
integal.
5. CO NCLUSIONE 5
.
1.- Las actividades de marketing y publicidad estan profundamente
interesadas en el consumidor porque fundamentalmente l¿s mercados estan
formados por personas con dinero. Sin personas no hay demanda para el
tremendo flujo dc mercancias y servicios que parten de los negocios. Si la
acdvidad de marlceting ha de tener éxito, ha de estar siempre orientada hacia el
consumidor.
2.- Que los nuevos profesionales de la publicidad se conciencien de la
necesidad de profundizar en el estudio sistemático de el consumidor, puesto que,
al fin y al cabo, el va a ser el que haga posible que toda la maquinaria
produccio’h. comercio, oferte, demanda, consumo> siga funcionando.
3.’ Consumir si’. pero consumistro ( consumir mas de todo sin ser
necesariO> no.
4.- El consumidor precisa de una educación para seleccionar y valorar la
calidad de lo que consume y la g’atificación que ello le produce.
717
NOTAS
Ii) DUPAN. A- ..Eikgigg dela~blicdad y de la venta. CEAC, Barcelona
~987 Páos 13639
(2> RABASSA, 8. Psicatecnolooía cubliciaria, ANAVA. Salamanca 1970
(3) MARTíNEZTERCERO. Mario, Las tiooiooi’as de Sheiden y su
policación &s técnicas de entrevista de venta, Mora. Barcelona 1985 Pag
163
<4) ÑIARTINEZ TERCERC. Mario. OC. Págs. 50-53
<5) LE BLANC. Gabrielie. Psicolooia de la venta. MOROVA. Mart-id
1978 Pág. 183
(6) KAfl. Daniel, Tomado de TORREGROSA. JR. y CRESPO, E. Estudios
básicos de psicatooia social HORA CIS. Barcelona 1982
(7) Demog’afic year beod, ONU 1983
(6) CAMPO DEL. Salustiano. Análisis sociol&ico de la familia esceñela
.
ARIEL. Barcelona 1985
<g> ANDRES. Amado 1 El consumidor de los 8W Internacional de
relaciones publicas. Ma&id 1984
(10) BUSKIRK. Richard H. Princioios y oráctica del marketino. DEUSTO
Bilbao 1870
(11) CAMPO DEL. Salustiano. OC.
(12> DiAZ NICOLÁS. Juan. Ecolocia humana. Servicio dc publicaciones
Facultad de co. PP. y sociologia Universidad Complutense. Ma&id 1985
(13) ANDRES. Amado U. OC.
<14) Tomado de DURAN. A. OC,
<15> BOrTOMOPE. ,Mnsd~&ceIeci,~s y sociedad GREDOS. Ma&id 1965
<16) AtÑD~ES. Amado U. OC.
Sec& Mc Vicení. ten ANDRES krr.aco U C.C ). la EMR se define
corno una entdad cave que costrola tojo ci p’oceso de la educacion. Con
este termino se ‘jata de explicar cerne ci cersumidor obtiene y digiere a
termacla”.
718
(18> STROH F:’fl’.amnas. Tecra y yactsca de la venia. RIALP Me~id 1971
~19)UÑA uLAREZ, Octavio. Comuncacia’n y libertad. Ed. Escuríalense
Mad’d 1984
20) WRIGHT. R. Tomado de SANCHEZ GUZMÁN, IR. lnmoduccídn a
a teoría de la Dublicidad. TECSJOS Ma&id 1965
<21) BARBEE, 8. Estratificación social F.C E. Móxíco 1974
(22) ANDRES, Amado J. OC.
CAPITULO XXX, - LEGISLACION PUBLICITARIA
1.- Introducción
2.- Ley General de Publicidad de 1986
3.- Regulación de la publicidad en las emisoras
privadas
4.- Reglamentación técnico-sanitaria sobre
productos cosméticos
5.- Normas generales de etiquetado, presentación
y publicidad de los productos alimenticios-
envasados
6.- Conclusiones
720
1 EGISI ACION PIIELICiTARIA DE 1988
1.- Introducción - -
2.’ Ley General de Publicidad de 1988,
3.- Regulación de la publicidad en las emisoras privadas.
4-Reglamentación técnico sanitaria sobre productos cosméticos.
5.-Normas generales de etiquetado presentación y publicidad de los
productos alimenticios envasados.
1 - INTRODIJCCION -
La publicidad es una actividad empresarial relativamente joven, por eso el
principio de la publicidad es reciente. Surge en el siglo XIX paralela a la
producción Industrial y unida al principio de libre competencia. En sus origenes la
publicidad era el arma predilecta de los empresarios: ocasionando graves
perjuicios a empresarios y consumidores. La libre competencia llevaba a la
libertad de publicidad, degenerando la lucha competitiva de la actividad
publicitaria. -
La competencia desleal da lugar al Derecho de la Competencia Desleal en
Francia, y posteriormente en Alemania. Alemania dictará la primera ley al
respecto: Pas Gesíz zur Bekarrifurg des unlauteren Wettbcuverbg, del 27 de Mayo
de 1898.Esta ley fue re¶4piazada por la vigente ley de labompetencia desleal de 7
de Junio de ¶909.
En nuestro Derecho, las primeras normas relacionadas con publicidad
aparecen en la Ley sobre Propiedad Industrial de 16 de Mayo de 1902. En el
articulo 132 se prohiben determinadas deformaciones publicitarias; a saber: la
consignación publicitaria, la engañosa y la publicidad adhesiva.
En la década da 1980 se produce un acontecimiento trascendental: en 1984
se promuiga el Estatuto de la Publicidad. Desde este momento, la actividad
publicitaria será regulada jurídicamente en su totalidad.
Hay que señalar que el Derecho de la Publicidad no puede darse como
ciencia autónoma, Las normas publicitarias no se rigen por principios y
caracteristicas autónomos. Por el contrario, las normas publicitarias se rigen por
principios da otras ciencias jurídicas autónomas,
Corno mucho, se puede mantener que el principio de la pubiFoidad es un
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principio autónomo según lo expuesto anteriormente: es un conjunto de normas
que regula una realidad económica y social homogénea que es la actividad
publicitaria.
Así, el Derecho de la Publicidad, debe encuadrarse en el Derecho
Mercantil.
Aclualmente, la Intervención del Estado en el Derecho de la Publicidad es
clara. La Administración Pública controla la actividad publicitaria al igual que
controle otras actividades empresariales. Y este control nc debe cansarnos. a~
efectuarse la actividad publicitaria no solo entran en juego los Intereses
particulares del empresario anunciante y de les competidores, sino también el
interés general provoca la Intervención de la Administración, que recorte el
principio de libertad de la publicidad
Resumen de la legIslación publicitaria del 64-85.
El Derecho Publicitario en España se puede dividir en grandes apartados
La primera parte asume especial relieve. El Estatuto de la Publicidad de 11 de
Junio del 64 - que constituye el texto básico en esta materia. Esta ley es el punto
de partida de la regulación general de la publicidad.
La denominación del Estatuto que así misma se otorga la Ley podría llevar
a la equivocada conclusión de que se trata de una reglamentación destinada a
una categoría profesional determinada: reglamentación que recoge unas prácticas
de carácter ético en el ejercicio profesional de los que se dedican a esta actividad.
Esta conclusión seria inexacta pues el Estatuto se promulgó como ley y en
consecuencia como norma jurídica de carácter general.
Estamos ante una ley extensa (71 artículos) que recoge desde las hipótesis
de ola publicidad engañosa y desleal hasta las creaciones publicitarias pasando
por los sujetos de la publicidad los contratos de publicidad y otras institucIones.
El Estatuto de la Publicidad no fue objeto de modificación alguna hasta la
formulación del Anteproyecto de la nueva Ley General de Publicidad, ya que a su
momento situaba a nuestro ordenamiento en la vanguardia del derecho europeo.
En los últimos años la doctrina a notado una necesidad de reforma del Estatuto,
Las causas que determinan la reforma de la legislación publicitaria son las
siguientes:
‘1 Apartado:
En primer lugar la promulgación de la Constitución del 27 de Diciembre de
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1978 obliga a adoptar la regulación jurídica de la publicidad ala misma. Varros
principios constitucionales inciden en la actividad publicitaria.
La segunda causa que contribuye a la reforma del Estatuto es la
inaplicación del mismo que se acentúa en los últimos seis años, ya que el Decreto
del 1 de Septiembre de 1978 que habla creado la secretaria del Estado para la
información , suprimió la antigua Subdirección general de publicidad y relaciones
públicas, consiguientemente desaparecieron las secretarias de la Junta y del
Jurado Central de publicidad. Así - la vía administrativa para reprimir la publicidad
engañosa y desleal quedó muerta.
En los últimos años la jurisprudencia en materia de publicidad ha sido
prácticamente Inexistente, este hecho no puede interpretarse en el sentido de que
todo está en orden.
La incorporación de España a la CEE es un motivo más para que se
comprenda la reforma del Estatuto.
2~ Apartado:
En el segundo apartado veremos las normas esptciales - las orgánicas y
otras de gran trascendencia para la publicidad.
La existencia de regímenes especiales de la publicidad se apoya en el
articulo 5 del estatuto que da competencias a determinados ministerios en
la forma que debe desarrollar la actividad públlQitaria respecto da médicos,
lugares y productos concretos.
Tradicionalmente estas limitaciones impuestas a la publicidad se clasifican
en tres categorías en atención a que esta limitación venga impuesta por razón del
producto anunciado, el medio que difunde la publicidad o el emplazamiento de la
misma.
Las normas se clasifican en orden alfabético según las materias reguladas.
Entre las normas especiales destacamos las disposiciones referidas a la
publicidad de alimentos.
Concretamente el Real decreto de agosto de 1982 aprueba la norma
general de etiquetado.
Decreto de diciembre de 1987 sobre Promoción información y publicidad
de los medicamentos y especialidades farmacéuticas.
Sobre las normas orgánicas hay que señalar que la Ley de diciembre del
1984 que aprobó les presupuestos generales del Estado para 1985. ha suprimido
el instituto Nacional de Publicidad.
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El Decreto de Febrero de 1972 aprueba el Estatuto profesional de los
agentes de publicidad y establece la incompatibilidad entre la actividad
publicitaria, la prensa. radiodifusión y televisión.
‘35 Apartado.
La competencia de las comunidades autónomas en materia de publicidad
se refleja en los estatutos de autonomía de Cataluña, Galicia, Andalucía y
Comunidad Valenciana que atribuyen competencia exclusiva a sus respectivas
comunidades autónomas sin perjuicio de las normas dictadas por el Estado para
sectores y medios específicos. El Estatuto de autonomía del País Vasco y la Ley de
Relntegramiento y Aneforamiento del Régimen Foral del Navarra confieren
competencia exclusiva en esta materia, pero en colaboración con el Estado. Por
último, en otros Estatutos de autonomía (Asturias, La Rioja. Murcia, Castilla la
Mancha, Canarias, Extremadura y Madrid> nl siquiera se alude a las competencias
en esta materia.
En los Estatutos de Autonomía que confieren competencia exclusiva en
materia de publicidad a las comunidades autónomas, el termino exclusivas es
equivoco y el mismo no puede tener el significado literal que se puede atribuir a
simple vista.
- 40 Apartado:
En la cuarta parte se consagran las denominadas normas de autodisciplina.
Entre los predictos de autodisciplina publicitaria, sólo se ha estimado oportuno
incluir las normas de admisión de publicidad en radio-televisión española de
Enero de 1984; las normas reguladoras de publicidad en E.l.T.B./ R.T,V.E. de
Septiembre de 1983, y las normas reguladoras de la emisión de publicidad y los
medios de difusión de C.C/R.T.V.E. de Enero de 1984.
La inclusión de las mencionadas normas de admisión de publicidad en
R.T.V.E. se justifica por varios motivos. Por una parte por la extraordinaria
importancia que posee la TV. como medio de difusión publicitaria. Los efectos de
un anuncio divulgado en televisión puede alcanzar a millones de personas; y.
además, no conviene olvidar que este medio es el que ofrece una mayor
influencia sobre el gran público. Por otra parte, las normas tienen que ser
aceptadas por todos los anunciantes que aspiran a que su publicidad sea
emitida a través de ese relevante modio estatal. Con respecto a estas normas
existe una ámplia controversia doctrinal.
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B.V.E. Boletín Oficial del Estado.
B.V. Correos. Boletín oficial de correos.
B.O.P.V. Boletin oficial del País Vasco.
C.C.. Código Civil.
C. de Co. Código de comercio.
C.C./R.T.V. Corporación catalana de Radio-televisión.
E.í,T.B./R.T.V.E. Radio televisión vasca.
L.P.A. Ley de procedimiento administrativo.
RTV.E. Radio-televisión Española.
2. LA LEV GENERAL DE PUBLICIDAD DE 1~8S
.
Título 1- Disoosiciones generales
Articulo 1: La publicidad se regirá por lo dispuesto en esta ley y en fas
normas especiales que regulen determinadas actividades publicitarias.
Artículo 2: A los efectos de esta ley se entenderá:
- Publicidad: toda forma de comunicación realizada por una persona física o
jurídica, pública o privada en el ejercicio de una actividad comercial artesanal
industrial o profesional, con el fin de promover dp forma directa o indirecta la
contratación, de bienes inmuebles, servicios derechos y obligaciones.
- Destinatarios:Las personas a las que se dirija el mensaje publicitario y a
las que éste alcance.
Titulo 2: La oubllcidad Ilícita
Articulo 3: Es ilícita:
a) La publicidad que atenta contra la dignidad de la persona & vulnera los
valores y derechos reconocidos en la Constitución, especialmente en lo que se
refiere a la infancia juventud y a la mujer.
b) La publicidad engañosa.
c) La publicidad desleal.
d) La publicidad subliminal.
e) La que infringe lo dispuesto en la normativa que regula la publicidad de
distintos productos, bienes actividades o servicios.
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Artículo 4: Es engañosa la publicidad que de cualquier manera • incluida su
presentación induce o puede inducir a error a sus destinatarios, pudiendo afectar
a su comportamiento económico - o perjudicar o ser capaz de perjudicar al
competidor.
Es también engañosa la publicidad que silencia datos fundamentales de los
bienes - actividades o servicios cuando dicha omisión induzca a error de los
destinatarios,
ArtIculo 5: Para determinar si una publicidad es engañosa se tendrá en
cuenta todos sus elementos y principalmente sus Indicaciones convenientes a -
1. Características de los bienes; actividades o servicios tales como
a) Origen o procedencia geográfica o comercial, naturaleza , composición
destino finalidad, idoneidad, disponibilidad y novedad.
b) Calidad, cantidad, categoría, especificaciones y denominaciones.
o) Modo y fecha de fabricación • suministro o prestación.
d) Resultados que pueden esperarse de su utilización.
e) Resultados y características esenciales de los ensayos o controles de los
bienes o de la prestación de los servicios.
1) Nocividad o peligrosidad.
2. Precio completo o modo de fijación del mismo,
3. Condiciones jurídicas de la prestación de los servicios,
4. motivos de olerla,
5. Naturaleza, cualificaciones profesionales especialmente en lo relativo a
a) identidad, patrimonio y cualificaciones profesionales.
b) Derechos de propiedad industrial o intelectual.
o) Premiso o distinciones recibidas.
d)Servicios pesíventa.
Artículo 6:Es publicidad desleal:
a) La que por su contenido, forma de presentación o difusión provoca el
descrédito, denigración o menosprecio directo o indirecto de un9fersona,
empresa o de sus productos servicios o actividades.
b)La que induce a difusión con las empresas. aclividades, productos
nombres, marcas u otros signos distintivos de los competidores, así como la que
haga uso injustificado de la denominación , siglas, marcas o distintivos de otras
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empresas o instituciones y, en general, la que sea contraria a las normas de
corrección y de buenos usos mercantiles.
c~ La publicidad comparativa cuando no se apoye en características
esenciales afines y objetivamente demostrables de los productos o servicios, o
cuando se contrapongan bienes o servicios cendres no similares o desconocidos,
o de limitada participación en el mercado.
Articulo 7: A los efectos de esta Ley . será publicidad subliminal la que
mediante técnicas de producción de estímulos de intensidades fronterizas con los
umbrales de los sentidos o análogas, pueda aduar sobre el público destinatario
sin ser conscientemente percibida.
Articulo 6:
1. La publicidad de materiales o productos sanitarios, y aquellos otros
sometidos a reglamentaciones técnico sanitarias, así como la de tos productos
bienes, actividades y servicios susceptibles de generar riesgos para la saluda o
seguridad de las personas o de su patrimonio, o se trate de publicidad sobre
juegos de suene, envite o azar, podrá ser regulada por sus normas especiales o
sometida al régimen de autorización administrativa previaDioho régimen podrá
así mismó establecerse cuando la protección de los valores y derechos
constitucionalmente reconocidos asilo requieran. -
2. Los reglamento que desarrollan lo dispuesto en el número precedente y
aquellos que al regular un producto o servicio contenga normas sobre su
publicidad específica:
a) La naturaleza y características de los productos, bienes, actividades y
servicios cuya publicidad se a objete de regulación.
Estos reglamentos establecerán la exigencia de que en la publicidad de
estos productos se recojan los riesgos derivados, en su caso, de la utilización
normal de los mismos.
b) La forma y condiciones de difusión de tos mensajes publicitarios.
c) Los requisitos de autorización y , en su caso, registro de la publicidad,
cuando haya sido sometida al régimen de autorización administrativa previa.
3. El otorgamiento de autorizaciones habrá de respetar los principios de
competencia desleal , de modo que no pueda producirse perjuicio de otros
competidores.
La denegación de solicitudes de autorización deberá ser motivada.
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Una vez vencido el plazo de contestación que las normas especiales
establezcan para los expedientes de autorización - se entenderá otorgado el
mismo por silencio administrativo positivo.
4. Los productos estupefacientes, paicotrópicos y medicamentos destinados
al consumo de personas y animales, solamente podrán ser objeto de publicidad
en los casos, formas y condiciones establecidas en las normas especiales que los
regulen.
5. Se prohibe la publicidad de tabacos, y la de bebidas con graduación
alcohólica superior a 20’ por medio de la televisión.
Queda prohibida la publicidad de bebidas alcohólicas y tabacos allí donde
esté prohibida su venta o consumo.
La forma, contenido y condiciones de tabaco y bebidas alcohólicas serán
limitadas reglamentariamente en ouden a la protección de la salud y
seguridad de las personas, teniendo en cuenta los sujetos destinatarios - la no
inducción directa o indirecta al consumo Indiscriminado y en atención a los
ámbitos educativos, sanitarios y deportivos.
Con los mismos fines que en el párrafo anterior el Gobierno podrá,
reglamentariamente , extender la prohibición prevista a
bebidas con graduación alcohólicas inferior a 20%
6. el incumplimiento de las normas especiales que regulen los productos,
bienes, actividades o servicios a que se refieran loa apanados anteriores, tendrá
consideración de infracción a los efectos previstos en la Ley general para la
defensa de los consumidores y Usuarios y en la Ley general de Sanidad.
En el procedimiento de elaboración de las disposiciones de carácter
general a que se refiere el apanado 2 de este articulo se dará audiencia a las
asociaciones de agencias, de anunciantes y de consumidores y usuarios.
Titulo 3: De la contratación nublioltarla
,
Capitulo 1~ Disposiciones generales:
Articulo 9: Los contratos publicitarios se regirán por las normas contenidas
en el presente titulo y ,en su defecto, por las reglas generales del derecho común.
Lo dispuesto en el mismo será de aplicación a todos los contratos publicitarios.
aun cuando versen sobre actividades publicitarias no comprendidas en el articulo
2’
726
ArtIculo 10: A los defectos de esta Ley:
Es anunciante la persona natural o jurídica en cuyo interés se realiza la
publicidad.
Son agencias de publicidad las personas naturales o jurídicas que se
dediquen profesionaimente y de manera organizada a crear, preparar, programar
o ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante.
Tendrán la consideración de medios de publicidad las personas naturales o
jurídicas. públicas o privadas que, de manera habitual y organizada, se dediquen
a la difusión de publicidad a través de los soportes o medios de comunicación
social cuya tituiaridad ostenten.
Articulo 11 Los medioa de difusión deslindarán perceptiblemente las
afirmaciones efectuadas de su función Informativa de las que hagan como
simples vehículos de publicidad. Los anunciantes deberán asimismo revelar de
forma inequívoca el carácter publicitario de sus anuncios.
Artículo 12: El anunciante tiene derecho a controlar la ejecución de la
campaña de publicidad.
Para garantizar este derecho, las organizaciones sin fines lucrativos
constituidas legalmente en forma tripartita por anunQlantes, agencias y medios de
difusión podrán comprobar la difusión en los medios publicitarios, y en especial,
las cifras de tirada y venta de publicaciones periódicas. -
Artfculo 1 3:En los contratos publicitarios no podrán incluirse císúsulas de
exoneración - imputación o limitación de las responsabilidades frente a terceros
que puedan incurrir -
Articulo 14: Se tendrá por no puesta cualquier claúsuia que, directa o
indirectamente, garantice el rendimiento económico o los resultados comerciales
de la publicidad, o se prevea la exigencia de responsabilidad por esta causa.
Capitulo 2: De los contratos publicitarios.
Sección 1: Contrato de publicidad.
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Artículo 15: Contrato de publicidad es aquél por al cual un anuntiante
encarga a una agencia de publicidad, mediante una contraprestación la ejecución
de publicidad y la creación - preparación o programación de la misma.
Cuando la agencia realice creaciones publicitarias, se aplicarán también
las normas del contrato de creación publicitaria.
Artículo 16: El anunciante deberá abstenerse de utilizar para fines distintos
de los pactados, cualquier Idea, información o material publicitario suministrado
por la agencia. La misma obligación tendrá la agencia respecto a la información o
material publicitario que el anunciante le haya facilitado a efectos del contrato.
Articulo 17:SI la publicidad no se ajustase en sus elementos esenciales a
los términos del contrato o a las instrucciones expresadas por el anunciante, este
podrá exigir una Indemnización total o parcial e~ios términos pactados, y la
indemnización en uno u otro caso, de los prejuicios que se le hubieren irrogado.
Articulo 18:Si la agencla,injustificadamente, no realiza la prestación
comprometida o lo hace fuera del término establecido, el anunciante podrá
resolver el contrato y exigir la devolución de lo pagado, así como la indemnización
de daños y perjuicios. Asimismo , si el anunciante resolviese o Incumpliese
injustificada y unilateraimente el contrato con la agencia sin que concurran causas
de fuerza mayor o lo cumpliere solo de forma parcial o defectuosa - la agencia
podrá exigir la Indemnización por daños y perjuicios a que hubiere lugar.
La extinción del contrato no afectará a los derechos de la agencia por la
publicidad realizada antes del incumplimiento.
Sección 2: Contrato de difusión publicitaria.
Artículo 19: Contrato de difusión publicitaria es aquel por el que, a cambio
de una centraprestación fijada en tarifas preestablecidas, un medio se obliga en
favor de un anunciante o agencia a permitir la utilización publicitaria de unidades
de espacio o tiempo disponibles y a desarrollar la actividad técnica necesaria
para lograr resultados publicitarios.
Arilculo 20: si el medio, por causas imputables al mismo, cumpliendo una
orden con alteración, detecto o menoscabo de alguno de sus elementos
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esenciales - vendrá de nuevo a ejecutar la publicidad de nuevo y en los términos
pactados.Si la repetición no fuese posible el anunciante o la agencia podrán exigir
la reducción del precio, y la indemnización de los perjuicios causados.
Articulo 21: Salvo causa de fuerza mayor, cuando el medio no difunda la
publicidad, el anunciante o la agencia podrá optar entre exigir una difusión
posterior en las mismas condiciones pactadas o denunciar el contrato con
devolución de lo pagado por la publicidad no difundida. En ambos casos el medio
deberá de indemnizar lo daños y perjuicios ocasionados,
Si la falta de difusión fuera imputable al anunciante o a la agencia, el
responsable vendrá obligado a indemnizar al medio y a satisfacer íntegramente el
precio , salvo que el medio haya ocupado total o parcial mente con otra publicidad
las unidades de tiempo o espacio contratadas.
Sección 3: Contrato de creación publicitaria.
Articulo 22:Contrato de creación publicitaria es aquél por el que • a cambio
de una contraprestación, una persona física o jurídica se obliga en favor de una
anunciante o agencia a idear y elaborar un proyecto de campaña publicitaria -
una parte de la rniáma o cualquier otro elemento publicitario.
Articule 23: Las creaciones publicitarias podrán gozar de los derechos de
propiedad industrial o intelectual cuando reúnan los requisitos exigidos por las
legislaciones vigentes
Sección 4: Contrato de patrocinio.
Articulo 24: El contrato de patrocinio es aquel por el que el patrocinado, a
cambio de una ayuda económica para el desarrollo de su actividad deportiva
benéfica, cultural • científica o de otra índole, se compromete a colaborar en la
publicidad del patrocinador,
El contrato de patrocinio publicitario se regirá por las normas del contralo
de difusión publicitaria en cuanto le sean aplicables.
Artículo 25
1. Los órganos administrativos competentes, las asociaciones de
consumidores y usuarios. las personas naturales o jurídicas que resulten
afectadas y - en general, quienes tengan el derecho subjetivo o un interés legitimo
podrán solicitar del anunciante la cesación o • en su caso, la rectificación de la
publicidad ilícita.
2. La solicitud de cesación o rectificación se hará por escrito en forma que
permita tener constancia fehaciente de su echo, de su recepción y de su
contenido.
Articulo 26:
1. La cesación podrá ser solicitada desde el comienzo hasta el fin de la
actividad publicitaria.
2. Dentro de los tres días siguientes a la recepción de la solicitud, el
anunciante comunicará al requirente en forma fehaciente su voluntad de cesar en
su actividad publicitaria y procederá efectivamente a dicha cesación.
3. En los casos de silencio o negativa, o cuando no hubiera tenido lugar la
cesación, el requirente, previa justificación de haber efectuado la solicitud de
cesación podré ejercitar las acciones o derechas a que se refieren los articulo
28 y siguiente -
Articulo 27:
1. La rectificación podrá solicitarse desde el inicio de la actividad
publicitaria hasta siete días después de finalizada la misma.
2. El anunciante deberá, dentro de los tres días siguientes a la recepción
del escrtto solicitado la rectificación • y notificar fehacientemente al remitente del
mismo su disposición de proceder a la rectificación y en los términos de esta o,
en caso contrario, su negativa a rectificar.
3. SI la respuesta fuese positiva y el requirente aceptara los términos de la
propuesta, el anunciante deberá proceder a la rectificación dentro de les siete días
siguientes a la aceptación del mismo.
4, Si la respuesta denegase la rectificación o no se produjese dentro del
-plazo previsto en el párrafo 2 por la parte requerida o, adn habiendo aceptado, la
rectificación no tuviera lugar en los términos acordados o en los plazos previstos
en esta ley, el requirente podrá demandar al requerido ante el juez justificando
haber efectuado la solicitud de rectificación, conforme a lo dispuesto en la
presente Ley.
Articulo 28 : las controversias derivadas de la publicidad ilícita en los
términos de los artículos? al 8’ serán dirimidas por los órganos de la jurisdicción
ordinaria.
Articulo 29 : Los procesos a que se refiere el articulo anterior se tramitarán
conforme a lo establecido en la Ley de Enjuiciamiento Civil para los juicios de
menor cuantía, con las siguientes peculiaridades:
a) El juez podrá, de oficio y sin audiencia del demandado, dictar aulo de
inadmisión de la demanda cuando la estime manifiestamente Infundada,
b> Sin perjuicio de lo que se pueda acordar para mejor proveer, el Juez, el
momento de decidir el recibimiento da la prueba, podrá requerir de oficio al
anunciante para que aporte las pruebas relativas a la exactitvd de los datos
materiales contenidos en la publicidad, siempre que aprecia que tal exigencia es
acorde con las circunstancias del caso, atendidos los legítimos intereses del
anunciante y de las demás partes del proceso.
c) El Juez podrá considerar los datos de hache como inexactos, cuando no
se aporten los elementos de prueba a que se refiere el párrafo anterior o cuando
estime que los apenados resultan insuficientes,
Articulo 30:
1.’ A Instancia del demandante, el Juez, Luando lo crea conveniente,
atendidos todos tos Intereses implicados y especialmente el interés general,
incluso en el caso de no haberse consumado un perjuicio real o de no existir
intencionalidad o negligencia por parte del anunciante, podrá con carácter
cautelar:
a) Ordenar la cesación provisional de la publicidad Ilícita o adoptar las
medidas necesarias para obtenerla cesación.
Cuando la publicidad haya sido expresamente prohibida o cuando se
refiera a productos. bienes, actividades o servicios que puedan generar riesgos
graves para la salud o seguridad de tas personas ó para su patrimonio o se trate
de publicidad sobre juegos de suerte, envite o azar y así lo instase al órgano
administrativo competente, el Juez podrá ordenar la cesación provisional dentro
de las veinticuatro horas, siguientes a la presentación de la demanda.
b) Prohibir temporalmente dicha publicidad o adoptar las provisiones
adecuadas para impedir su difusión, cuando ésta sea inminente, aunque no haya
llegado aún a conocimiento del público.
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2.- Las medidas de cesación o de prohibición de la publicidad se adoptarán
conforme a lo previsto en el articulo 1428 de la Ley de Enjuiciamiento Civil.
Articulo 31 : La sentencia estimatoria de la demanda deberá contener
alguno o algunos de los siguientes pronunciamientos:
a) Conceder al anunciante un plazo para que suprima los elementos ilícitos
de la publicidad.
b) Exigir la difusión de publicidad correctora cuando la gravedad del caso
asilo requiera y.siempre que pueda contribuir a la reparación de los efectos de la
publicidad ilícita determinando el contenido de aquella y las modalidades y plazo
de difusión.
o) Ordenar la publicación total o parcial de la sentencia en la forma que
estime adecuada y a costa del anunciante.
d) Ordenar la cesación o prohibición definitiva de la publicidad ilícita.
Articulo 32 : Lo dispuesto en los artículos precedentes será compatible con
el ejercicio de las acciones civiles, penales, administrativas o de otro orden que
correspondan y con la persecución y sanción como fraude de la publicidad
engañosa por los órganos administrativos competentes en materia de protección y
defensa de los consumidores y usuarios.
Articulo 33:
- 1.- El actor podrá acumular en su demanda otras pretensiones derivadas de
la misma actividad publicitaria del anunciante, siempre que por su naturaleza o
cuantía no sean Incompatibles entre si o con las acciones a que se refieren los
artículos anteriores,
2.- No será necesaria la presentación de reclamación administrativa previa
para ejercer la acción de cesación o de rectilicación de la publicidad ilícita cuando
el anunciante sea un órgano administrativo o un ente público.
- REGLILACION DEI A PURI ICIDAD EN LAS EMISORAS PRIVADAS
Ley orgánica 3 de Mayo 1988 N’ 2/1988 (jefatura del Estado), Regulación
de la publicidad en las emisoras privadas.
Promoción de ventas. Comercio colectivo para empresas de promoción,
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degustación, ‘merchandising y distribución de muestras, Comercio colectivo
racional.
Disposiciones generales:
Articulo 1 : Ambito de aplicación: El presente comercio colectivo establece
las bases para las relaciones laborales entre todas las empresas de promoción.
animación y repartos de propaganda y muestras, y los trabajadores del sector.
Articulo 2 : Ambito territorial: Las normas recogidas en este comercio serán
de aplicación en todo el territorto nacional y sus autonomías.
Articulo 3 : Ambito temporal : El - presente comercio colectivo
entrará en vigor a partir del día de su firma, sea cual fuere la fecha de publicación
en el ROE y tendrá la duración de un año.
Articulo 4 : Ambito personal: En atención a las especiales caracteristicas
que concurren en la constatación laboral en la actividad de degustadoras de
producto, ‘merchandising y repartidor de muestras, se conviene que el objetivo
primordial en el otorgamiento del presente comercio, es regular las condiciones de
trabajo del personal dedicado a las actividades citadas anteriormente,
Articulo 5 : Revisión y prórroga: Durante la urgencia de esta comercio,
ambas parte consideran que no existirá ninguna revisión salarial durante el
presente año,
El presente comercio se prorrogará de año en añ’85 ácila reconducción, si
ninguna de sus partes lo denunciaban con debida antelación a la fecha fijada. En
caso de prórroga de un año, se llevará consigo un incremento salarial equivalente
a las presiones del P.C. determinadas para el conjunto de precios en el periodo
de nueva aplicación del comercio se efectuará por cualquiera de las partes con
una antelación, al menos, de des meses a su finalización.
Artículo 6 : Absolución: Las mejoras contenidas en este comercio
compensarán o absorberán solamente aquellas mejoras que se hayan producido
y que vengan calificadas como mejoras voluntarias,
Articulo 7 : Comisión Mixta: se constituye una comisión mixta de
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interpretación del presente comercio colectivo, compuesta por 6 representantes de
la comisión negociadora, tres personas por la parte empresarial. teniendo come
función conocer, vigilar, etc. todas las cuestiones relativas a la aplicación e
interpretación del presente comercio.
A la falta de acuerdo entre ambas partes se estará a lo determinado en la
normativa legal vigente.
Radioteievisión Esopñoia: normas nnrn admisión de nubtlcidsd
:
Norma 1: Las presentes normas serán aplicables a le publicidad que se
difunde por TV,E. cualquiera que sea su contenido o la forma empleada.
No se aplicarán anuncios de carácter Institucional sin finalidad comercial.
Norma 2: Los anuncios que se difundan por TVE, serán veraces, lícitos,
auténticos y respetarán la libre competencia.
Norma 3: No se aceptará la publicidad que de una manera u otra -
comprendida su presentación, sea susceptible de inducir a error o producir
engaño en precio, contenido - origen, composición, propiedades o eficacia del
producto o servicio anunciados.
Los anuncios no podrán omitir datos sustanciales cuya ocultación falsee la
naturaleza del producto o servicie o suscite expectativas que no pueda satisfacer.
Norma 4: la publicidad se emitirá da modo que resulte claramente
identificable como tal. No se confundirá con la programación nl condicionará los
contenidos de ésta.
Norma 5: Los anuncios no contendrán publicidad directa o encubierta de
productos o servicios distintos de aquellos para los que fueran contratados.
Norma 6: No se admitirá publicidad de ideas de contenido filosófico, político
o religioso -
Norma 7: No se admitirán anuncios que inciten a la violencia y a íes
comportamientos antisociales, a los que apelen al miedo o a la superstición o tos
que directa o Indirectamente puedan fomentar abusos, imprudencias,
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negligencias, conductas agresivas Tampoco se admitirán anuncios susceptibles
de incitar a la crueldad o maltrato a personas y animales o a la destrucción del
paisaje y los valores ecológicos.
Norma 8: La publicidad en ningún caso inducirá al público a creer que el
hecho de no usar un determinado producto supone pérdida de consideración
social.
Norma 9: No se admitirán los textos de anuncios que no hayan sido
redactados exaclamente, contengan barbarismos y expresiones groseras. Sólo se
admitirá el uso de términos extranjeros cuando se ¶rate de marcas registradas.
Norma 10: Los anuncios de loterías, juegos de azar o rifas de cualquier tipo
se admitirán cuando hayan sido autorizados por la normativa vigente.
Norma 11: La publicidad de productos o servicios que vaya acompañada de
regalos, premios u otros Incentivos complementarios solo se admitirán cuando el
reclamo principal recaiga en el producto o servicio que se anuncia.
Norma 12:Los anuncios que Incluyan términos estadísticos, técnicos y
cientilloes, deberán ser utilizados sin que Induzcan a error de lnterpreíación. No se
admitirán fórmulas que simulen encuestas de opinión o mercado y no respondan
a una metodología cientificaNo se empleará en los anuncios un lenguaje
profesional, descripciones, imágenes o representaciones que tiendan a sugerir de
forma engañosa cualidades o propiedades inexistentes en el producto o servicio.
Norma 13: las menciones o medallas, diplomas o premios concedidos al
producto o servicio que se anuncia, el empleo de la denominación de origen y las
afirmaciones relevantes sobre la naturaleza, composición o propiedades que se
contengan en la mención, deberán de ser privadas suficientemente. Cuando se
utilicen los términos garantía, control, homologación y otros análogos. Asimismo
cualquier indicación referente al lugar o método de elaboración habrá de
responder a la realidad.
Norma 14: Los anuncios, cuando contengan testimonios, istos deben de
ser genuinos y reflejar experiencias personales. No deben de contener
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afirmaciones que no puedan se~ornpx-oba&as.La fecha, el lugar, la personas
deben de ser acreditadas,
Norma 15: No se admitirá la comparación de términos en los anuncios en
cuanto que limite a la proclamación general e indiscriminada de la superioridad de
los productos propios. Se considera comparación engañosa la que omita algún
encuentro esencial para poder determinar el valor real de los productos
comparados.
Norma 16: La medición de la novedad de un producto se hará
inequívocamente y especificando en que consiste, Mese omitirá por más-de tres
meses a partir de su aparición -
Norma 17: No se admitirán los anuncios a les que se discrimine a una
persona - basta el papel de sumisión - inferioridad o pasividad.
Norma IB: Los anuncios de productos alimenticios no darán lugar a
confusión respecto a su naturaleza, composición ¡ cantidad, origen y tratamiento
general a que hayan sido sometidos, así como en cualquier otra propiedad
esencial de aquellos. No podrán atribuirsoles características en exclusividad de
otros productos similares que los poseen.
Norma 19: Los anuncios de productos dietéticos destinados a controlar el
peso . deberán cumplir su específica reglamentación técnica-sanitaria e Indicar
que forman parte de una dieta recomendada módicamente.
Se tratará de productos enriquecidos, deberán hacerse constar de forma
clara, la clase y dosis por unidad de productos. Los alimentos a los que se les
haya reducido el contenido energético para ayudar al control del peso.
especificarán cuanto alcanza tal reducción.
Norma 20: la publicidad de bebidas alcohólicas y tabaco estará sometida a
régimen de limitaciones y prohibiciones establecidas en la legislación vigente y
no tendrá por protagonistas a los menores de edad, sin referir argumentos con
respecto a los deportes o deportistas.
Estos anuncios no se emitirán antes de las nueve y media y no inducirán al
consumo indiscriminado de los productos anunciados, ni aludirán a las posibhes
-733
cualidades terapeúticas.
Norma 21: la publicidad de los productos farmacéuticos no reproducirá
símbolos, ambientes o Imágenes que reflejen la opinión de un especialista.
Los anuncios de cosméticos no harán mención alguna sobre propiedades
curativas o de salud. No obstante podrán citarse propiedades de acuerdo con lo
autorizado en el registro correspondiente del Ministerio de Saniedad y Consumo.
Norma 22: Los anuncios referidos a publicidad financiera, de entidades de
financiación - de inversión mobiliaria, inversión título-valores, estarán al régimen
de autorización administración previa, establecido en el ordenamiento jurídico
vigente.
Norma 23: Los anuncios que presentan vehículos de motor no incitarán a la
velocidad excesiva, a la conducción temeraria , situaciones de peligro o cualquier
otra circunstancia o cualquier otra circunstancia que suponga una inflación del
Código de Circulación.
Se podrá admitir escenas de velocidad o maniobras especiales advirtiendo
que las mismas corresponden a competiciones automovilísticas en circuitos
cerrados o efectuadas por especialistas.
Norma 24: los anunciantes de viviendas construidas en régimen de
protección oficial deberán tener el texio aprobado por el organismo competente
por razón de la materia.
En el caso de viviendas de cualquier clase vendidas mediante la
percepción de cantidades a cuenta - con anterioridad a la iniciación de las obrase
en el periodo de construcción se hará en los mismos que el promete ajustará su
atracción al cumplimiento de los requisitos de la Ley 57/1 968 de Julio.
Norma 25: Los anuncios no incitarán directamente a los niños a pedir a los
adultos que adquieran algún producto o servicio .tampoco se hará c1r~que si se
carece de el producto anunciado se será inferior a los otros no explotarán su
inexperiencia o credulidad.
No contendrán afirmaciones que puedan ser nocivas para la infancia no les
presentarán en situaciones peligrosas o que inciten a la violencia, injustas -
insolidarias y antipedagógicas.
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No se permitirá en los anuncios , ni siquiera con fines educativos , la
alusión a lo que los niños no tienen la madurez suficiente para consumir aquellos
productos, y por el contrario puedan induciries al consumo de los mismos
Norma 26: En los anuncios dirigidos a niños no serán protagonistas actores,
presentadores o personajes que le sean familiares por aparecer habitualmente en
programas de televisión. No se permitirán anuncios en los que se produzcan
ambientes ¡ escenificaciones o imitaciones de actores de T.V.
Norma 27; Los niños no pueden ser los actores principales de un anuncio
salvo en productos dedicados exclusivamente a la infancia, en materia de salud,
higiene, ropa, literatura, alimentación, juegos educativos, elementos deportivos y
juguetes , con las limitaciones impuestas por estas normas.
Los niños actuarán y hablarán con naturalidad y no emitirán juicios sobre
los productos anunciados.
Norma 28: No se admitirá la publicidad de juguetes que incite al belicismo a
la violencia, reproducción de armas u objetos que puedan ser peligroso~ para los
niños, tanto física como psíquicamente.’
Cuando en el anuncio se realice una exhibición de juguetes de
construcción modelaje, pintura y se escogerán las facilidades de su ejecución. No
podrá producirse confusión entre los elementos que se venden con el juguete o
separados del mismo.
Los anunciantes acreditarán que los juguetes objeto del mismo cumplen
las normas establecidas sobre inocuidad.
Norma 29: No se admitirán anuncios que se refieran a programas que se
están emitiendo o se hayan emitido por televisión, ni a sus títulos, personajes,
autores si entre la fecha de emisión de los anuncios y el programa de televisión, al
menos, no media un plazo de un mes antes o dos meses después.
La aparición de los personajes citados se podrá dar si la campaña es de
interés público, sin ningún interés comercial.
Norma 30: Los anuncios ordenados en bloques, se emitirán entre
programas. El tiempo de publicidad no superará los 8 minutos por cada sesenta
-de emisión, ni el total anual superará el 10% de la programación. Cuando la
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duración del programa sea superior a 52 mInutos los bloques publicitarios se
podrán emitir cada 28 minutos de programa. a contar desde su inicio - respetando
intervalos naturales del programa. En las retransmisiones deportivas se respetará
la naturaleza de la misma.
Norma 31: No se intercalará publicidad en el transcurso de los informativos
diarios, ni en la retransmisión de ceremonias públicas o debates políticos en
directo, cuando alteren la transmisión normal de los mismos,
Norma 32: En las cadenas nacionales la duración mínima del anuncio será
de 10 segundos, también será de 10 en los circuitos regionales y no podrá
repetirse en el mismo bloque, no bloques seguidos de cadena nacional y regional.
El consejo nacional podrá alterar los tiempos en resolución motivada y
cuando las circunstancias lo aconsejen.
Norma 33: Todos los anuncios que se emiten por TVE. • aunque no tengan
un carácter comercial ni un origen privado, se ajustarán a tas condiciones
técnicas y tarifas aprobadas por el ente público.
Norma 34: de conformidad con el articulo 11 de la Ley 4/1980 del estatuto
de radio y televisión, corresponde al director del ente público de R.T,V,E. cumplir
las presentes normas, así como comprobar las condiciones generales de.
contratación y tarifas que hayan de regir en cada momento.
Normas transitorias: Los anuncios aprobados con anterioridad a la entrada
en vigor de estas normas podrán continuar emitiéndose durante el tiempo para el
que se autorizó su emisión -
4.REGLAMENTACION TEONICO SANITARIA SOBRE PRODUCTOS
CaS METICOS
.
Real Decreto deS de abril de 1988 n9 349/1988.
Reglamento técnico -sanitario sobre productos cosméticos Titulo III capitulo
Articulo 6t
1. La puesta en el mercado de un producto cosmético deberá comunicarse
no más tarde del día en el que se haga efectivapara ello, el responsable de la
puesta en el mercado deberá de presentar los impresos que se establezcan
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debidamente cumplimentados en la lengua oficial del Estado. En ellos deberá de
figurar al menos los datos siguientes:
a> identificación completa y titulación del técnico responsable.
b> El nombre y la razón social o dirección de la sede social del fabricante y
del responsable de la puesta en el mercado del producto cosmético.
c) N de licencia del funcionamiento de la instalación del responsable de la
puesta en el mercado.
d) Denominación del producto cosmético y de la categoría a la que
pertenece, de acuerdo con las contempladas en el anexo 1 con la clasificación
que en su caso se establezca.
e) Composición cualitativa de sus componentes activos, en orden
decreciente de sus concentraciones.
1) Composición cuantitativa de los elementos a los que se refiere el
apartado anterior que se presentará en un único sobre letrado para su
conf idencialidad.
g> Etiquete y prospecto o, en su defecto, un boceto cte los mismos en los
que se Incluirán los textos que figuran en el producto puesto en el mercado -
h> Contenido neto en el momento del envasado , de acuerdo con los
contenidos máximos y los volúmenes señalados, en su caso por la legislación
vigente.
1) Certificado de haber realizado las pruebas necesarias para comprobar la
inocuidad del producto cosmético.
j> Certificado de haber realizado los controles necesarios para comprobar la
calidad del producto cosmético.
k) Cuando se trate de productos cosméticos comercializables en la C,E.E..
se incluirá además la autorización de comercialización o el certificado de libre
venta expedido por las auloridades competentes del país de origen - pudiendo
recibir cualquier otra información adicional de dicha autoridad.
2. La documentación a que se refiere el N’ anterior se presentará ente la
administración sanitaria competente con un ejemplar duplicado, salvo lo previsto
en el apanado 1. f>. Esta administración remitirá inmediatamente uno de dichos
ejemplares, junto con el aludido sobre lacrado a la OEFPS.
3. La documentación técnica en base a la cual se presenla el certificado de
inocuidad podrá ser experimental o biográfica.
La documentación anterior, junto a los método analíticos - y las pruebas
realizadas a las que hace mención el aparado j>, del presente articulo, se
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conservarán en el domicilio social de la empresa fabricante o responsable de su
puesta en el mercado para su comprobación por la Administración.
4. La comunicación relativa a los productos cosméticos e importados desde
terceros países y la de los productos cosméticos puestos en el mercado desde otro
país miembro de la CEE. , con la excepciones que se preve<fi en esta
reglamentación, se efectuará directamente en la DGFPS.
Artículo 7:
1. La DGFPS podrá autorizar con carácter excepcional de colorantes en
productos cosméticos , agentes conservadores o filtros ultravioleta que no estén
incluidos en los anexos de esta reglamentación.
En estos supuestos deberá presentarse una declaración especial que
cumpla los términos del artículo 6 , excepto sus apartados i) y j) que serán
sustituidos por los siguientes,
a> Justificación de su inocuidad con las pruebas toxicológicas , científico -
técnico y analíticas de acuerde con la naturaleza y uso provisto para ese producto.
mediante una memoria.
b) En el plazo de sesenta días la DGFPS deberá deberá pronunciarse
sobre la declaración especial presentada. Si esta no permitiese una evaluación
sanitaria adecuada del producto, se requerirían al deciaranle los datos y ensayos
necesarios; en este supuesto se empezará a contar un nuevo plazo de sesenta
días a partir de la recepción de los datos o ensayos requeridos.
c) -La declaración especial surtirá efecto durante un periodo de tres
años, a partir del pronunciamiento favorable.
d) Siempre que la DGFPS lo considere necesario para la protección de la
salud y seguridad de las personas, podrá aplicarse el sistema de declaración
especial a cualquier producto cosmético que contenga otras sustancias distintás
de las señaladas en el apartado 1.
e) Cualquier declaración especial sobre la que recaiga pronunciamiento
favorable se comunicará a la comisión de la CEE. en un plazo de sesenta días.
5. NORMAS GENERALES DF ETIOUETADO PRESENTACION Y
PuBLICIDAD DE LOS PRODUCTOS ALIMENTICIOS ENVASADOS
ArtIculo 1: La presente norma se aplicará etiquetado de todos los productos
alimenticios envasados para la venta directa al consumidor asi como a los
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suministrados a los restaurantes - hospitales y otros establecimientos y
colectividades similares.
Se aplicará a la publicidad y a los aspectos de presentación de los
productos alimenticios en todo lo referente a la forma o apariencia de los mismos,
su envase, material de dicho envase • de exponerse y en torno a que se
encuentra.
Articulo 2: Quedan excluidos del ámbito de acción de la presente norma:
a) Los productos alimenticios envasados en presencia del comprador final.
b> Los productos alimenticios que se envasan por los titulares del comercie
minorista de alimentación y se presentan así el mismo día de su envase de su
propiedad los cuales se regirán por normativa específica,
o) Los productos destinados a ser expoilados a paises no pertenecientes a
la C.E.E.
Principios generales:
Articulo 4: El etiquetado y la publicidad de los productos alimenticios • así
como los aspectos de su presentación abarcan esta norma:
a) No dejará lugar a dudas respecto a la verdadera naturaleza de los
productos alimenticios - a su composición, calIdad, cantidad - erigen o
procedencia, tratamiento general a que han sido sometidos y otras propiedades
esenciales de los mismos,
b) No podrá contener indicaciones que atribuyan a los mismos una acción
terapeútica y curativa.
o> No inducirá a error o engaño por medio de indicaciones . signos o
dibujos que originen:
- atribución de efectos o propiedades que no posea el producto alimenticio.
- Sugerencias de que el producto alimenticio posea características
particulares cuando todos los productos similares poseen dichas características.
- Sugerencias que provoquen confusión con otros productos alImenticios.
Articulo 5: Se prohibe cualquier impresión o grakado en la cara interna del
envase que está en contacto con los productos alimenticios.
Información obligatoria del etiquetado y la rotulación:
Articulo 6: La información del etiquetado y la rotulación de todos los
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productos alimenticios envasados será obligatoriamente la que se exige en los
artículos del presente titulo, excepto cuando expresamente se indique otra cosa en
los mismos,
Articulo 7: denominación del producto. -
Articulo 8: Lista de ingredientes.
Articulo 9~ Cantidad neta.
Artículo 10: Marcado de fechas.
Articulo 11: instrucciones para la conservación.
Articulo 12: Modo de empleo.
Articulo 13: identificación dele empresa.
Articulo 14:ldentilicación del lote de fabricación,
Articulo 15:Los productos alimenticios dqberán hacer constar en su
etiquetado la indicación del lugar de origen o procedencia del producto, en el caso
de que su omisión pudiera inducir a error en cuanto al supuesto origen o
procedencia del producto.
Articulo 16: Los productos de Imponaclón comprendidos en el ámbito de
aplicación de la presente norma general provenientes de paises no asignados al
acuerdo de Ginebra sobre obstáculos técnicos al comercio del 12 de Abril de 1979
ratificado por España. además de cumplir las disposiciones establecidas en la
presente reglamentación, deberán de hacer constar en su etiqueta el país de
origen -
Articulo 17: Para le envases cuya cara mayor tenga una superfice igual o
Inferior ales 10cm cuadrados solamente será obligatorio indicar en su etiquetado
la denominación del producto, el contenido neto, el marcado da fechas y la
‘745
identificación de la empres?.
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NOTAS.
1. P.C. índice de precios al consumo.
2. E. 1934.1688 y N. Dicc. 5320.
3. R. 1335, y N. Dice, 30715,
4. E. 7SyAp. 1975-88, 11530.
5. R. 1981, 2222, 2905, y Ap. 1975-85, 415.
6. Boletín oficial del Estado de 17 de Noviembre.
7. E. 1981, 2735 y Ap. 1975-85, 2485.
ANEXO
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ANEXO
LAS INVERSIONES PuBLICITARIAS EN LA DECADA DE LOS 90
El desembolso anual publicitario en España ha tenido un crecimiento
aproximado del 27 por ciento.
Según JWT, la inversión publicitaria alcanzó en 1990 los 1,045.000 mi-
llones de pesetas. 785.000 corresponden a los medios de comunicación y
280.000 millones se refieren a inversiones en otros medios,
Se estima que hasta 1994-5, las Inversiones en Publicidad van a conti-
nuar creciendo.
¿Qué causas —objetivas o subobjetivas— son las que están proplolendo
este crecimiento del sector publIcitario?...
SI escuchamos a cada uno de los sujetos del sector (anunciantes, agen-
cias y consumidores, principalmente) las razones que nos dan vienen a expli-
car, de manera bastante aproximada, la explosión y la fuerza explosiva de la
Publicidad en la sociedad española. He aquí algunas de las principales “ra-
zones’ que, según los sujetos interesados, explicarían y justifícarfan las ac-
tuales, inversiones que se registran en el ámbito de la Publicidad.
1-Todos los ciudadanos, sin excepción, aspiran, cada día más, a ms-
tariarse en la sociedad de la opulencia, mediante un consumo que pugna entre
las necesidades reales y las necesidades Inducidas,
2.-El materialismo práctico que caracleríza a nuestra sociedad, la lleva
a tratar de consumir como los demás, unilormándose e incluso internaclonail-
zándose asf gustos, hábitos y necesidades, Se traduce esto en un consumir,
teóricamente al menos, más de todo e incluso más allá de tas necesidades y
de las posibilidades reales,
Siendo así las cosas, a veces se hace difícil distinguir dónde empIeza a
justificarse la voluntad de servicio a las necesidades reales de los consumido-
res (por parte de los anunciantes y de los publicitarios> y dónde no la difusión
y consumo de mensajes que ‘venden’ una expresión idealizada y hasta ilusio-
nada de la realidad,
3,-Hacer apetecer a más personas más artículos, productos y servicios,
obliga a una seria competencia, a una creatividad y especialización casi cons-
tante en las técnicas de motivación y formación de los mensajes publicitarios,
en una carrera por tratar de conseguir los cuentas de las más Importantes
marcas y asegurarse la adhesión de sectores con mayor poder adquisitivo hacía
los articules.
Así viene ocurriendo que para que no se perturbe o desoriente la inver-
sión publicitaria, el marketing ya se encarga, muy mucho, de atinar de máximo
en el estudio previo del mercado, en el conocimiento da la identidad del con-
sumidor potencial, en el seguimiento de las reacciones-efectos que los men-
sajes publicitarios están produciendo en ese público. La publicidad se convierte
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así en la potente locomotora que tira de la Industria, el comercio y los servicios
para satisfacer —según los casos— Ilusión, gusto, necesidades, apariencias de
grandes sectores de población. Al mismo tiempo, en la sociedad de libre mor-
cedo, la Publicidad mueve directa o indirectamente, continuidad ingente de
recursos económicos.
4.-En gran medida se están ensayando en nuestra sociedad técnicas y
estrategias destinadas a promover y ensanchar las Inversiones publicItarias
que, a relativamente medio píazo, van a irrumpir en naciones que hasta hace
bien poco han tenido unas posibilidades de acceso a los bienes de consumo,
muy restringidas.
5.-Los mercados tienden a ensancharas cada vez más, pero las inver-
siones publicitarias empiezan a Interesarse por aquellos sectores de la pobla-
ción que ante la cantidad y diversidad de ofertas, son más selectivos al con-
sumir servicios, articulos o productos especializados. Así, por ejemplo, la oferta
turística, artística, monumental, gastronómica, etc. está llamada a potenciarse
más, publícítarlamenle, desde o que la distingue y hace única, que desde lo
que la iguala, dentro y fuera de España,
6.-El anunciante, en un legitimo derecho, es cada día más exigente y
pragmático en lo que so refiere a la rentabilidad de la cuenta que confía a a
agencia de Publicidad. Y cuando esa rentabilidad no se acomoda del lodo a sus
exigencias y hasta conveniencias, no está dudando en conquistar espacio de
atención social, con el patrocinio y el mecenazgo. He aquí un canal de inver-
siones publicitarios, prácticamente inédito apenas hace unos años, que se está
ensanchando y atarcando de día en día.
7.-La publIcidad institucional —de organismos públicos o privados—
constituye otra de las novedades más llamativas en cuanto a Inversiones pu-
blicitarias se refiere. Desde la administración central (campaña sobre la decla-
ración de la renta, etc.) a la administración local (campaña sobre las obras
reailzadas en un municipio), las inversiones publicitarias están cada vez más
presentes en los respectivos presupuestos. Precisamente la distribución posi-
blemente arbitraría —según el parecer de algunos medios de comunicación—
de parte de esa Publicidad institucional, viene siendo causa de polémica y de
confrontación con el poder ejecutivo, en nuestro país, desde hace ya algunos
años, los 243.000 mIllones de pesetas invertidos en la publicidad de las últimas
elecciones municipaies y autonómicas —sin contarlo gastado en publicidad por
las diversas opciones políticas— representan una cantidad muy significativa.
Como no se trata de hacer una relación exhaustiva sobre el estado de-
tallado de las Inversiones publicitarias en España en 1990 y lo que ha trans-
currido de 1991 —porque la documentación es amplia y está recogida en in-
formes y publicaciones: por la agencia Walter thompson, revistas ‘Campaña’,
Anuncios”, “Control, etc.—, si voy a recoger en este Anexo aquellos datos que
me parecen más signilicativos, lomados de gráficos aparecidos en las publI-
caciones antes citadas.
8.- No parece probable que, en los próximos años, decaiga en España
la capacidad de consumo, pero en el supuesto de que ello pudiese suceder
debido a cualquier situación de emergencia, no hay duda de que las actuales
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altas cotas de inversiones en Publicidad se verían muy sensiblemente reduci-
das,
9.-¿Hacla dónde vamos en cuanto a inversiones publicitarias se refie-
re?.., Vamos hacia: la racionalización de las inversiones; una planiticación de
campañas a mas corto plazo, atendiendo a sectores muy especializados: mayor
investigación de los electos de los presupuestos publicitarios y de los mensajes
sobre las ventas: un control y seguimiento más eficiente de la rentabilidad de
las inversiones; tendencia a crear departamentos de mari<eting propios <por
parte de los grandes anunciantes) para contrastar el grado de ilablildad-ren-
tabilidad-precio a la decisión de confiar las cuentas; los consumidores tienden
a asar más exigentes con sus derechos, lo que obligará a anunciantes ya pu-
blicitarios a afinar más en sus responsabilidades; el consumo de servicios, ar-
ticules y productos tendré un sentido más pragmático, útil y hasta soclaimente
necesario: habrá que planlearse una estrategia publicitaria bastante más acor-
de con la acelerada evolución y cambio que se está operando en la sociedad.
Patrocinio y mecanazgo
La actividad publicitaria superó los 50.000 millones de pesetas.
Prensa del corazón
A 11.660 millones de pesetas ascendió la inversión en Prensa del co-
razón.
Promoción de ventas
220,000 millones de pesetas alcanzaron las inversiones en promociones
de venta,
Inversiones en televisión
249,000 millones,
69,8% Televisión Española,
20,9% Televisiones autonómicas.
19,3% Televisiones privadas.
Exiio 92
Supera los 41.123 millones de pesetas por contratos comerciales.
Venta por catálogo
5.000 millones de pesetas empleo Correos.
731
inversión en grandes medios
Crecimiento da un 21,14%.
Loterías
7941.073 es el total de tas inversiones de la Publicidad de otarias.
Elecciones municipales y autonómicas
243.000 millones de pesetas en publicidad institucional.
7,2
España: más del billón
de pesetas en publicidad
INVERSION TOTAL EN PIJBLICII3AO 1990
CUOTA DE MERCADO
• ~ 9O4a.i~MJ
4,
L~~wámAs74s
E 111GB
LS OI•~I• y a :.,.ws,ón aeap.,sn cas,.’ ‘Opor 700 da ~alny.n¡dn puh’/chadu,
Puente~ JV? y flepress/fl±elsen<1990)
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La inversión publicitaria
INVERStON ESTIMADA 1990(Según FNEP, 1AM y DuPLO)
M.dios irwnIóntn%flkfl*t ..Im.dio,
Diario. .....~...
Supí. Dominiosie. ,..
Revisisa —. ........
Tal,vis¡ones ....~.
Radio ~,
Cine ~
E,ct.,ior ,....
Total medies ,.
196.60012.000
123.000
262.00052.000
2.800
32,000
670.400
29,31,8
18,3
37.67,8
0,4
4,8
100.0
Otros medio, 467,600 —
TOTAL 1.138.000
Fuente; Anuncios (1991)
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La inversión publicitaria en 1990
creció un 21,5 %, según el avance
del informe JWT
F*nsadiana 294~ 25,0
Dianas 279,~ 25,9
Suplementos I5.0fl 12,5
Revidas i2l.~ 13,0
Televisiones 245,~ 25,3
Radio 79.~ 9,6
Cine 6.~ 2.0
Exwdor 4O,~ . 21.2
TOTAL MEDIOS 785,006 213
Oems 26O.~ 22,0
TOTAL 1,045,606 21,5
$ FwtJliTcenaéRqwsMda - - .
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e eCrecimiento
espectacular
La inversión publicitaria en Esvoño ha mantenido
un incmmenta conhhuo desde 1980
1980 I05.X~3 285
1981 ¡32.200 25,9
¡982 181.700 37,4
1983 2I5,~ [8,3
1984 26O.~ 20,9
1985 315.000 21.2
¡986 417.O~3 32,4
1987 540.~ 29,5
1988 685.~ 26,9
1989 86O.O~3 25,5
rav.u:J$7p,nNTsC.n
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• inversión en eI.med¡o.exteno<
<Total: 33.000 millones de pesetas)
Fija v.m.s U In.Uiado. d.pocllva. $,4% ¡
Transporte ¡ U Mrquainas 76%
Cabinas U Cabina .4,4%
Marquesinas O Trtnspfl 4.2%
•nja - 2,9%
les • Valuas 51,5%
Fuenteí Anuncios (1990)
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Anunciante Mtt~deyttm
aCa1ci* 945
~ — 827
PSOE
Rmauit 596
Ci~o~n 566
501
438
Minisieja del lnioi« 412
412
OS 315
ONCE .237
6aieuias~ia&s 230
Minolta 222
Canwi 221
Peug~ 215
e it
Año frv«~MisauUwKs&pMm ~ ¾*
>980 SE
1981 5~ -
1982 6~ ¡5.36
>983 2250 2947
1984 I0i~ 31132
985 I3S~ 33,66
>986 14.¿W 3.15
1987 fl200 3836
988 2’1750 232
1989 33.~ 59.04
Fuente: Anuncios (1990)
Pdncipales naundantes en publkidad exlerioi~ 1989
El ,peso de ,lci publicidad 
espaííola 
supera la media eufopea 
‘159
La inversión publicitaria europea
crecerá un 3,3% en 1991
I4e~isíqrnsdeatdmientn de ta ínversMm
¡ .¡ puNíaUnaffiEumpd99O-1992ff4)
PaR
Álensap 22 34 74450 40 ¡
-04 ¡3 26 ¡
bmmuri 4.5 00 0.3
Fnfi. ‘06 4» 1V9
Ez4u,~a 2~ .49
Fnnci• S.l 36 5.2
193 41 II?
HolaM~ 65 21 61
hOnda 72 41 39
11±1,, 9 40
II 06 06
Natital 43 21 65
9&ourddo .20 .21 41
.24 .1.7 06
Sm,. 9 .4.9 06
TOTAL .9.4 U U
‘160
Italia se preocupa tras
un gran 1990
mdnWt~it4de l&tÚJ%516.1 pwti d4$lttlat>é
~ <0~¡ 955 572
eoiwdbow*~seúruhi< ~ fj136jt70t•~.
tsé, • ~SO2.075
6.fSé.454 4722Sf
2.122.420 ~IO2 137
3.482.855 - 09 910
2331.598 IV F906159 ¿ ~{7 490291 126
it-it:> .>
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La inversión publicitaria en USA
creció un7,9 %en 1988
mente: Anuncios (3.990>
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Saatchi aumenta la distancia que la separa de
JWT en el Reino Unido
S&Ssigue ocupando el liderazgo uuñscudble de las agendas bñ¿ánicas
Las 20 prImeras agencias britÁnicas en 198S
US IV? A....Ú fla-.dd.
1 1 Saatchi & Saaíchi 324 223
1 2 J. Walter Thompson 264 182
3 3 BSB Dorland 261 ¡62
4 4 Young & Rubicam 181 92
5 5 Ogilvy & MaIber 175 128
6 6 DATCy Masius E & 5 170 140
7 7 BMP Davidson Pene: 160 132
8 8 Lowe Howard-Splnk 153 98
9 9 Grey 136 59
¡O II • Colleil fliclenson 1’. 122 7!
It 12 WCRS Mathews M, >21 80
12 10 McCann-Ericlcson >15’ 90
13 15 Abhott Mead V¡cken 100 76
14 >6 Kl-IDE 95 46
15 ¡8 Leo flurneIl 90 57
16 20 PubiLcis 86 58
17 19 Alíen Brady & Marsh 84 67
18 14 Lintas 83 Sl
¡9 26 Goid Greenles, Troil 80 46
20 23 Dewc Rogerson 73 1$
$410 prensa y seta vIsl4n.
C<frw re mutases de libras.
~wMt: Csmpsign
.
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Seis de las diez primeras agencias
europeas son francesas
• • . r~.j~aI9
tsé •
MtisCavdt rata 534~9
2 R.SCG Finta 511.703 11DM F,xci 44439
4 Sas$ÚkSfldá RáinUTí&, 3731»
suDe 319346 J.VMbahtanes¿s 3W»
7 a~wcr Amia 2<0.29
Finja 294.20
9 Bsatbfrd RetoU~¡do 285.02
lo Yosp& Rctaeaan RcirnL:skb 22210
II aswDDaSe~asi Rc~Uta4’ 1&(fl
ti Un Aletina 2(235
ti DM->MÉwB«4o~&B«<i» ReroU~& 2(21»
14 O~0’~&Ma*, Re*»Usi& 20510
E Ñmr~ioTsa.1 taita 204.72
~ so
5.2: . Apsta (Mk,a Lbtsl
~ TBrM¿NWÑtT 211»
49 Un 0163
50 Tcr,poMBDO 02.2?
71 MtCnEtkksÓ’ 7403
72 ThMwtOBNec&wm 73.7?
Fiat’:
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Dentsu fue la mayor agencia del mundo
en 1989, según ‘Advertising Age’
ISIS OTUpO iqnsoelmil>aces$l % nAaciónnspcctot
1 3 WPP 2.404 8
2 1 Snztrb¡ & Saatchi 2.3m 15
3 2 Intequbiic 1.355 7
4 4 Qnu,kom 1.210 23
5 . KB Publiciit 689 5
6 6 Enticen 507
7 7 WCRS 280 16
8 8 la: 230 8
9 9 Bozeil 201 7
lO Ii Lq~x 16> 21
Fornir: AdsrsiiAing Age
¡ ¡ • !~l~~S?~ agencias dci mundo en ¡989
tegnos ImilInseS> %~vM6orqfl83
Principales grupos publicitariosdelniundo
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Tapsa, primett¡ agencia
española que supera los
3.000 millones ~peseks
de ingmsos bnios
7 it0iY«ss¡&k~i, 2.419.W lMflfl 45.11 161331» lIS
8 (7) &ntiMv~~t<f.~}DM) 2.2451» 203W) 6.43 14.9741» 92
9(9) a&IU,O66~&MÉ~ 2.172.40 2109.03 8.13 144201» 56
>0(6) OSE 2~8.06 23471» 0.54 13.7271» 5>
U ..<r —sj,t..r~ .. ..,.
.
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Fuente: Anuncios <1991)
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Contrapunto, primera
por notoriedad y
creatividad
AGENCIAS POR NOTORIEDADTOTAL
Rsrite Agefias
¶ ContrapuntO
2 J, Walter mompana,
3 McCsnn-Er¡ckson
4 Voung & Rubícan,
5 BBDO
e Líntas
7 OglI~ & Maiher
a Tapsa/NW Ayer
9 Tanden, 0064 0DB cG10 Saatchi & SaeteN
Ftan.o¡ As.<s4a
RAZONES DECISIVAS EN LA ELECCION DE AGENCIA
ACTUAL
<En porcentaje.)
Total total
mo lasa
• Creallvidad ~ 64,8 67.6
• Expariancla de la agencia en un sector similar 30,9 23,2
• Coste del servicio ......... .. 30,2 ¶8.8
• Relacione. personales anteriores ........ 20,1 15.1
e Recomendación empras. motriz ..... 14,6 ¶8,6
• Capacidad de realizar campaña corporatin ..... 11.1 11,1
• Red inlernacionel ....~. tos >0.3
• Filosofía singular ...................... ...,, 10.3 7.1
• Servicios singulares .., 9,8 1 8,7
• Tarnafio de la agencia ..... ..~...... 8.5 8,9
e Capacidad para hallar concepto in>arnacioriéi , 4,5 7,1
• Olros conceptos .......,.........-.~.... 6,3 32.7
• No respondan ..,.......,.............. 7,0 8,1
Base traspuesta móltIpíal .~.. 1490 504
Fuente: Gamj,~áiia. 1990
AGENCIAS POR CREATJVIDAD
EFICAZ
1 ContrapuntO
2 0gik~ 8 Mather
3 S,atch¡ 8 Saatcht-RCP SaSA
4 McCenn-Erickaon
J. WalterThompaon
6 8800
7 MMLE
e untas
9 Lorente-Muasorta
lo Young & Rubican,
CAMPAÑAS MAS DESTACADAS
Ra.,go Campaña,
1 ONCE
2 Plppin (TVE>
a Cuponazo
4 Renfe
5 Danone
6 Cas
7 Coca-Cola
8 La Casera
9 Rap,oi
lo Seven.up
11 VWGoiI
11 Renault
13 Cartp
13 Schwappea
13 Citroén¶6 Campsa
17 Renault Crío¶ 7 Papal-Cole
1 7 TrAfico
20 Con 7 mes,c>ona.
Pcnl el
21 Con O manc¡ones
Marlboro
El Corte Inglés
AIIn,antos da España
24 Con 6 menciones
SIDA
Fonívella
25 Con 4 mencIonas
Renault 19
Renault 21
Peugeot
Cepa.
Ford Fiesta
cruz Ro)a
Mahones. KraftYselx,neI
Martirtí
AIÚn Calvo
Puente: Campafia. 1990
N.
155
78
47
43
42
37
29
22
le
la
17
¶713
1313
•11
lo
10lo
768
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El Corte Inglés,
principal anunciante
Mensajes millonarios
Ompos que más Invierten en publicidad
~
~ ~. d~ Pi.)
1 1 Cflroun.P.uguot-ThlboI ‘2.279
• 2 • 2 raes-Renault . —. - 10.078 -
3 4 Grupo Volkswagen 10.078
1> 4 • a Bcort.k’*lé. - . 9.09l
M¡n,atruo Economía . ~5 6 y Hacienda
-• fi
o ‘..—. —. ~ 5.230
Grupo Fiat 5.151
• 5.129¡ •tL~ ¡ietS
o 17 Reosal. SA. 5.073
4.764
1’ tI Fad EspaMa 4716
13 • 87 M~lst&lo lr4era 4 055 ¡
3.830
¶5 12 Coca-Col, de Espefia 3679
—: 0~ ~Jq*r, - -8.550
¶7 31/47 P11í1¡p-Mttna 2872 ¡
22 Pbiál ‘ 2.731
‘9 lB GmpoLGiési 2624
¡ 43 OospoSantsndee 2.609
- El nbpt ?¡~hp Mt.,,. s5•’a~
ed,e. csnaakdaOIg co.~ taat 0.oeta¡ Fonda ¡
J Wmflar flo.t0509. :aOo len18# ot..b.nÚo, espa-udol
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Multinacionales del taba<o
preparan una guerra anundada
¡ FUMAR PERJUD ¡CA A LOS QUE LE RODEAN
— —
1E1Ev>slCt-I
REV~5TA3
- VA.ti.A5
K~5
- DOh~NlCA1E5
CASHAS
CNt
Fuente; Anuncios. 1990
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Philip Morris, mayor arnmciante en
Estados Unidos por tercer año consecutivo
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•RankingdeIos5OpdmenmntmdanÍe~ ¡
~k4I’tonn 0378 61(17 50.26
10.026 8531 18.11
3:4, El Cnt ItrIa 7.193 3500 -‘917
4.43: Cito1,, 620: .5953 4.24
5.454 Pcun 3.456 4205 29~y
64101 Rss~~ 5.023 3.140 63,11
74141 8Iininc,iodeEtemni. ¿97Lffi.7l7 81,76
3.42: OwnlNinrrt 4.7M 388)7 58.43
9.:?: FaO 4.7:6 ‘328 ALIO
08ill: (jite • 4299 .3.160 46,49
!24J3l Fial -8.259 2.211 57.10
114131 briñí. AlxgEsí&lEusio 3767 .2.818 3478
‘346, Ne8)W 3333 5673 -3478
14A6’ Coca-Cola 3539 J’2S 643¡$191 i**el 1076 3.l1J4l
1641011 Min]uedodeltsacri« 2.856 597 37839
I1sI91 Pascuas ‘7’l 2.020 35.19
13.118, Uasce,c 2439 2.421 074
I9j23’ Ame,&-Gxst4: 2225 .798 2632
284741 Basto Santander 2.180 796 96 9
21.1291 San 2.093 .598 3)63
2.011 1.300 4786
‘34’?> Lrer 2.011 1559 2039
24430í Kst .959 14~4 31.12
‘~42lí (de .940 1.958 -091
?64=2I Ftzilion 1,927 1.992 .84
27.461 Oale,8as heciadre .820 2.637 -3438
784281 EiidaCibbs .720 ¡ (53 023
294251 On~Dcnn ‘.699 1.721 -127
.904721 9agsj~ .661 745 14.89
341391 Aif. (cores .373 1.162 35<4
324291 Catiteo 1366 ¡.544 162
33435I (TVE 1523 1.290 3.06
1.311 - -~gLfri~.fraflu354241 Sanvo .1462 1.267 -1726
364371 PInta 446 1.199 20.63
374434 lnjc¡o 16 4.406 1.124 23.05
33.1341 Cnu\4rdetecrain 4.354 .346 059
394564 Xas .333 9’3 44.97
40.1644 Friten 1.334 794 <455
4i.í37i Bates :298 883 4699
411461 AnItin 1.231 1.017 fl47
431531 CK 1.212 921 SOIS
44,75: DúeccidaGeseralderrlfro .199 725 65.37
45431: SancoBílbanMitaca 1.498 4.450 -17.37
46i204 Níatrmn. 1.198 2101 -4012
04174 Tatnlcn .189 2.596 -58.19
43.166’ Aneto 3 1487 862 37.70
49.136: Schwr«ra 1.1(2 1228 -6.92
56493: Effos 1.161 665 6948
Etalor.eWa: Ananclet¡ Far.,esR,prrrnNito.,,
in9n~ñnpuh8cMfl
Empren ¿~kw¡ndePs1~ *lntt
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El Estado
descubre
la publiciadad
hwersi&’ pubfldtaña
de la Ádminislrac Central
Fuente: Anuncios. 1991
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SEVtLLA<
Fuente; Anuncios. 199).
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Las empresas invierten más de 500 millones
en patrocinar los equipos de fútbol
r¡r rn
Real Madrid
Vaeneis CF
A:léíÉco de Madrid
Real Zara~oti CF
Real ValladolId
Ren> Pícol
Caja Ahorros Valeacía
Mho
Balay
Ifelín:
200
—
60
——
RC Celia Vi
5o
bit. 0,ast,ma
Real Sociedad
Real Crido
Sporiing & Gijó:’
Clíroh
GoNerno de Navarra iPro
duc,osdelaflcrsa¶
Nictaaen .
Central Lechera
Caja Ahousoa Asítria.
27
15
2$
U
20
CD Logroliéa
CD Mála a
CD CaMe 1 tón
Raío Vallecano
(nl Mallorca
Gobierno de La Risja
Rioja dc Calidad
Caja Aborto: Anírquera
lnáo t~nhpo ccrinvro)
Mercase
Caja Ahorros S~ }4ooíra
40
50
30
34
II
Total 530
raease-~ -El Pali-. EabonelMi basada. - -
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DEPORTE, S. A
.
10000 MILLONES SUBEN ALPODJUM
GMUDE$ p~untuOs
Fuente: Ecot,omlcs. 1991
178
El ‘boom’ ha comenzado
- ~ ~~C<~”
ísu mi isa isa rn¿ íw isa
Ofitvy 26 15 >982 24.268 30691 37.674 45.539 414 434 52> 575
Y&R 19 >3 >98> ¡5.334 20.460 26022 3>692 225 268 325 373
DDE >3 8 >983 >0.921 ¡4883 1L655 22.245 lES 236 238 279
.9!~JL..Saawtd >0 >0 >983 9.515 11.273 12.975 13,197 143 >56 168 757 ¡985 6635 9316 10609 >6,891 IGl >30 142 173
MeCxarl 16 ¡6 1986 3.663 6.100 7.493. I0C~9 61 87 III 149
RSCC 7 3 >980 1350 3.640 5.920 2.950 45 66 94 33
Untas 8 5 1981 4.556 6>45 6.78> 7.604 34 69 78 92
BSB 1> >0 >981 4.575 5360 5,775 7205 42 54 4! 70
BEDO 6 7 >987 3.525 4~)) 5.320 4754 41 48 79 94
DMBE 9 8 >986 1,544 2.803 4.689 6095 21 49 69 IGl
PtabIicisKB 5 5 ¡983 3340 4.010 4455 5.980 53 63 6> 71
TI3WA-DMO 6 5 1987 >170 l.~ 3.~ 4.400 15 28 42 55
SDDP 2 1 ¡982 1.500 2.4~ 3.050 3.650 25 38 50 55
JWT 6 5 1987 303 700 2.100 1815 4 13 28 44
3 >986 790 1020 2>60 2.795 It 14 30 44
Media 160 1984 94,079 125261 156.675 IUSOI L426 1.773 2.0842.495
Fuente: Anuncios. 19~
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L Ogilhy&Ma(1nDilw 614,2 453,8 35,5 4.~7,I
2. VAmelesImn#rIdwide 2>1.0 1760 19~ LSZO >7 ¡2,4
3. DM18 &BD ¡45,0 114.0 27,> 957.0 15 9.6
4. KÉs&Drah 841,0 51,0 >76,4 799,0 14 ¡0,0
& McCxmDirect 136,0 81,0 67,9 - 898.0 12 81,3
6. GM&Asociaeh 1t~,0 61,5 75.6 182,8 6 88.0
7. Raríp&Cdiiau 73Z - - 491.6 Ii 4.3
&Eyxs - •- - 842,0 - -
lbtaI 142* 936,6 52,5 94174 815 10,5
—
*
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ARKETING
RECTO
Principales agencias de naarketlng directo en España
—
h... hSdÉ. a. r..n.aa
— 1 ten ml att
Ogilvy & Mather Dime: 453 3.022 299 >994Wundern,an Worldwide 176 >100 125 750
RenIo,, & Boeslea Direct 114 752 75 500
Ayer Ofrecí lOS 700 — —
Rspp & Coilins 24.4 162 — —
C~ben rs asti/enes de aeaea.
- 88. Ju&.&tenske de ¡SU.
Tasase: 5¡ebers.td. Ancado’, cae daba de ¿ea <np/aa ¿ayrsaaa.
Principales agencias muitlnacionales de rnarkellng directo
Candé. .d¡a tttO n
- a
Ogiky & Macher Direel 74 405 31.280
Wunderman Worldwide 5111$ 10590
Rapp & Collina Marcoa 41400 25300
FCB Direct <estimada) 32.200 17,250
Grey Direct 20>25 12.420
Kohs & Orate 19.090 0350
Saa:chi & Saatchi D[rect 18.400 7.475
Cifres re adllaan de pcar:aL
¡secan 1k De4.y Lener. 35de ¡¿deere de ‘PS’.
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U
8, L«we MusscnsEsemegias de \~n 402,0
2. PsuncptaBBBDO 2>6,0 158,0 36,7 IMO,0 20 l0~
3~ Caloictnxv¶&zyfltsañoflos 2?O,0 - - I.2~W 28 7,5
4. tut&Bnni-&ner 194,0 - - 920.0 24 8,0
5, MoikwOeagh 181.0 170,0 dA - 20 9,0
& CaupafifaIdeas MAti~as 180,0 95~0 • 89<4 t~0 20 9,0
7. lnMediajcciones 236,3 128,3 - 6,2 387,7 21 5.0
& YbEnpaM 95,0 40,0 137,5 503,0 • 12 7,9
9. Mmtláne 92,0 71,0 294 613,0 II 8,3
ibúl L70-t3 711,3 WJ 1.460,7 176 9,6
-Ii a..- • • - “E
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El tirón de la televisión
El medio ha sido uno de los motores del sector publicitario durante 1990-
Su evolución en 1991 es, todavía, una incógnita
c.d,asa
da frínIslán
l
lUí tU
%Meaobru•l
‘114 ktrn-ler
.23,2
88,3
-8.3
10.2
10.7
86.6
Ml 131.509 101.028
1V12 13.171 24558
MOR 23.065 21.131
1V3 18.674 20,792
El! 1.2 2.564 3.282
1.507 2.812
OMMJ. SUR 2.003 6.826 2304
0M¿AL93 31 180 s.s
IUMADRID 1.661 11.164 572.1
OMiALl 395 4808 1.442.5
M4191A3 10.282
IU 5 - 37.423
CMdAL. - 337 -
TOTAl. 1>5.193 244.512 25,3
San~* e d EL >4 SM 00
L InvestId> pubiit>tar1B Bu
senIl un ea 1958. Este NMIPIYI¡ <1
la, pmv>sianu quenhíauA la Ilqadt45
de ka canales prlvadc ~ <
ea ,lwsnt.dl»am>fldfl
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JMff ‘.5to ¶to 29<99 Vto 2563 Vto 4«L
.16V: :8899 ‘8899 «(1 :600 1600 4W~..~IA&.
I7.coi qo 5891 563 ~0) V9) 4.200 ~3<)J
778 9<99 ~ 5881 500 90) 3.~ 3448
)
:863 (100 «0 «0 888) 603 180)
Igl’ - - - . - IP’,,:
:878 &et ato 8<0 863 Sto 2~ -
849 - . . - - -
9<8) 800 8170 8(t) 800 9(0 1800 -
915 - - - - - - 2(8)
‘930 500 093 8(0 8(8) 9<03 NO -
888) 1 1 1J~6~ffi~±~ÁaV 2 ‘<~ ‘~ ~ ‘~ í ~ U~L
-~ - ilZ<t - - 4032 2163 2888
2115 3933 - 40320.fl8) -
-
.fl~30 - 6.5(0 - - 4~&1 ‘t63 4963
.349 KIfl1 - 45<8) 4.500. . -
“00 - 7~(0- - 5«0 68832 3.503
235 Qto - 68832 - - - -
2145 6(888) - 45(0 45811 - - -
‘‘63 . 78)8) - - 3<88) 68832 5~I32
2213 6~63 - 6J~83- . . -
2’78 - 7500 - ~~00 “¿Xl 75<03 49<8)
—---
- - <«0 ~ ~«0
:700 - ______
313 - 218811 - 4~ft....4(«l 6818)
‘249 • 2<03
24.45 - - . - - 1.818) -
£6’ $d<h. — O —n’4~ su si ¿naossnhjs,haI dr CdsM
Fuente: Anuncios. 1990
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Revistas econámku~
Los das brillan
epor su ausencia
«Actudildad Económica» se desmarco
claramente del resto delsector
—
no—nec.
a ~.:
1 M.SS
—
«o-
Sant
~
~~anl OJOs.J-.af, — —
Aoa.lidad Económica
Msscado •
Isconión
Risitasg
Estro
Huesa Empren
Eapafia Econ4alea
Dlñeentca Hoy
Scm,aaj
Sertantí
Sesutual
Msnwal
Menan.>
Quincenal
Mest,aM
Menatal
1.165
457
56
SI
:49
>36
líO
III
03
2.701
5>94
26-196
9439
Ese 5&D~e 89
Ene SS-Dic 58
Total 2.378 255 t449 3*335
£I.hesecU.: Aauade, ce. dala. da D.$a, ECM y OJb.
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Coca par mIllar de Impacto’ (C,P,M.) es rtdstii
Tus.
Am.d WM h*p# sic,
— . — ‘I
u.,.,h
8. Pronto
2. Teleprosrama
2. Hola!
4. >sdeMú
5. DIez Minuso,
6. Semoraa
7. Lecturas
8. Mmy >s>teretan:t
9. Tele Indiscreta
lO. CIamTV
5 4.643 1.290 «0
5 3.30> 8 103.«02 ~ 1.275 «
5 2>93 1075«0
S 2 104 750 «0
5 1.996 775 «0
5 1881 850«0
M 1 825 925 «0
5 1.642 790 023
5 1395 780~
277
333454
490
356
388
45>
506
481
539
II. Burda M >303 625«0 479
12. Mía 5 1.145 703«0 6>1
83. Lamas Viva 5 >093 630 «0 594
14. SmperPop 0 ¶050 5908803 56>
>5. Nmevo Vale 5 988 220 «0 222
16. Cambio >6 5 840 875.«0 1.0,11
>7. TVP>ua 5 820 430.«0 524
18. Tiempo 3 783 l«0«0 >277
19. MotorIó 5 554 395«0 7>2
20. Motociclismo 5 535 lE5.«0 345
MS 385«0 74721. Auloplota M 477 4to (~ 838
22. Natura
476 690«0 >44923. Epoca M 470 1 10 2.3 0
24. Elle
25. Automóvil 1sf 446 263 «0 589
26. Greca 1sf 422 695«0 >646
27. Gigantea del Baskel 5 4>8 325.«0 777
28. Ubo,ca dcl Hogar M 408 350 «0 857
29. Dunia 0 400 690 «0 >725
30. S<í Padres Hoy M 394 625 «0 1.586
Elaboraoitn: Anuncios, con datos de Duplo, EGIl y OJD.
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«Hola» continúa de
líder destacado en
el ranking de
facturación publicitaria
Las cinco primeras revistas
— Nielo
Cambto 16
— Tiempo
— Interviu
— Lecturas
3000
~000
flhd6fl 5-- 1987 ISflAnUnd can ~.5ft OsO.pD.
‘187
Re~tiassegún fattíhki’ publicitm-t¡ en 1989
¡ .2
7S~.. É-x...rjzer 9~¡tLn AS
- ~- t- —;
1W. -. -~-
~ 5 -—t.--——$--—-.--’.
5 Hola 4.389 3413 976 21.59
2. 5 fl~E...........
3. 8 Cambio 16
3329 2.690 639 2315
2.911 1826 91 322
4. S In:eMu >638 >4>! 227 6.08
5. 9 L¿ctwas 1.622 1.371 25> 8.30
6 5 ~
7. 5 Semana
1303 1341 >52 íí.27 -
1.411 1>57 254 •
8. M Ele 1.250 783 467 .~LJ
9. 5 T>ihtu,a&Ac8):afldad 1231 567 664
0. 5 DiezMinutos 1.211 844 367 4348
It. 5 Act,afldadEca,&t,i~ 1.165 885 280 31.63
>2. Telva
>3. Nl MxieClaise 16
1.099 597 509 1627
935 637 298 46.78
4. Nl N,,evoEnilo 915 567 348 61.37
15. 5 ¡‘nato 895 730 165 2260
.!~, 9. Deatia
¡7. 5 Panorama
825 852 -27 -316
786 536 250 4664
8. 5 ~
19. Nl ~UL...
20. 5 SAla
276 7W 76 >0.85
‘775 576 t99 34.54
599 391 202 50.SS
21. 5 McwuI6 595 385 210 5454
22. M Muy Interesanle 537 347 2>0 fOS>
23. 5 Aut00i5<a 410 278 132 41.48
24. SA UCasa&?tjaieClahe 399 215 184 8558
25. 8 Telelnd¡sc,eta 334 286 48 6.78
Fuente: Anuncios. 19~
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Medición de
audiencias, el
desafío de los 90
La falta de rigor técnico, causa del
desprestigio del Estudio General de Medios
Olaslo
NOrma,. de lestorea.
tegún al EOM, en-
etesía may o-It tío
asaS
PascenlaIí dé lacto-
set qas att cornple-
da,.. o ataerí mítIca.tao un el ESM
Némese de eompeé-
drne.yancoMeeee.Mamare de compre- •úno¿o.élí..d.
do,., y aoaeslptsn. e.
wOa el 8CM vea’. medía diaria
-..., até lada por cada
p5e1
VarIadOs d.I ¡CM
esa relacIón a OJOmob.a la chis de cern.
peadosea y
auaaesipaoíae
El paN 1.478.000 64,7% - 27t526 .430.938
ASO 640000 38.0% 243200 - 280.366 - 37A66
El PerIódico 767.000 36.9% 275.533 164.174 +111.179
La VanguardIa 6<2000 40.2% 244.424 210A24 i- 36.802.
Diario IP 489.000 45,4% 212.006 <¡SSS + 82.060
El Correo Eapañol 436000 49.6% • 214.820 -- .127127 - 4- 88.593
IIiiii~~~i~II]ti Voa de adida 443.000 32.4% • <43.53*- 85.053 •
Marce 536.000 39,5% 210.220 182532
FUUVrE: Abc (1990)
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Puente: E). rafa (1990>
Los salarios del alto mando
01
CONCLUSIONES GENERALES
He aquí las conclusiones generales a que he llegado al finalizar esta tesis
doctoral.
1 .~ una mejor Publicidad será siempre la lógica consecuencia de una
formación académica coherente: de una ocupación profesional especializada.
de una autoresponsabilidad individual por parte de todos los que trabajan en
este sistema de comunicación.
p~ La información y la comunicación publicitaria han de servir para re-
forzar y acentuar la personalidad, la propia autorealización, siendo uno mismo
por lo que supone ser persona, no por pretender Igualarnos consumiendo o
usando lo mismo que los demás.
$C A la Publicidad le compete una especial responsabilidad en lo que se
refiere a la orientación positiva de los gustos y los hábitos de consumo, de lo
que siempre es deseable que se desprenda una evidente contribución a la
realidad de vida. en todos tos órdenes.
4.~ El soporte principal de la Publicidad está constituido por los diferentes
medios de comunicación, Sólo tos buenos medios y la buena Publicidad son
capaces de movilizar a los públicos e influir positivamente en sus actividades,
hábitos y comportamientos.
5a Un buen trabajo creativo y una buena y abierta relación con los
clientes, son requisitos básicos para dirigir los beneficios y el crecimIento de
una agencia de Publicidad.
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6,C La primera responsabilidad de una agencia de Publicidad está en
ayudar a sus clientes a conseguir sus objetivos en las ventas, mantener sus
beneficios. introducir en el mercado nuevos productos y ser un asesor de
marketlng.
7/ En la última década, en España han registrado un alto grado de pro-
fesionalidad y de creatívídad las actividades publicitarias. El desembolso anual
publicitario ha tenido un crecimiento aproximado dei 27%. Esta cifra supone
más del doble del crecimIento de las demás economías, situados en un 12%,
Este ascenso —según previsIones— continuará, por lo menos, hasta 1994.
Ningún otro país de! mundo ha tenido este ritmo de crecimiento.
8/ Para que la PublicIdad pueda contribuIr al desarrollo de la sociedad,
de forma beneficiosa y digna, son necesarias unas normas especificas referi-
das a cada medio de comunicación, sin cohartar la libertad de expresión. La
Publicidad sólo puede conseguir la confianza de los consumidores y produc-
tores, estando hecha libre y creativamente, dentro siempre de las disposiciones
legales vigentes.
g~ El especialista en Publicidad debe tener un carácter reflexivo apoyado
por la inteligencia. Debe ser sensible a los cambIos que se producen y tener
visión de futuro, Estas habilidades han de concordar con les necesidades del
cliente y con el interés y expectativas de los consumidores, siendo una premIsa
principal,
10C La actividad publicitaria requiere hoy, más que nunca hasta ahora,
del uso de la comunicación total, que utiliza los medios, los sistemas y los
instrumentos de comunicación en general.
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ii. La acción promocional, el patrocinio, el marketing directo, el grupo
de comunicación, la especialización y la investigación de la comunicación
aplicada van a estar muy activadas en la década de los noventa.
12,5Ei marketing total no va a conseguir Internacionalizar que los men-sajes publicitarios, hagan referencia a cualquier clase de producto, articulo o
servicIo. La lengua, caractertstices culturales, normativas distintas, capacida-
des y posibilidades de comercialización y de consumo, constituyen peculiari-
dades de cada país a las que la publicidad internacional deberá adaptarse.
l3.~ El consumIdor de la década de los noventa va a ser más exigente,
selectivo e imprevIsibles. La Publicidad —aliada del comercio y de la Industria—
había do distinguir muy bien entre ofertes de todo a quIenes están bien abas-
tecidos —y algunos excesivamente abastecidos— o despenar nuevas necesi-
dadas entre consumidores que cada vez se muestran más exigentes con sus
derechos.
l
4~ La estrategia publicitaria va a tener más en cuenta las diferencia-
clones especilicas del público con el fin de que la recepción de los mensajes
sea más directa. El mercado de la publicidad tiende a estratitícarse según ne-
cesidades, capcidades y posibilidades de las diversas clases de público.
l5~ Los medios de comunicación social —grandes transportadores de
los mensajes publicitarIos— han de diversificar sus contenidos hacia grupos
sociales que cada vez muestran un interés más especializado. Sí bien es cierto
que la marca internacional unífica gustos, deseos y necesidades, cada día
más que van a ir especializando las informaciones, los intereses y las exIgen-
cias de los públicos. De aquí la aparente gran contradíción que se va a dar en
la Publicidad de esta década.
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A-
AFINIDAD: Relación expresada en % de la audiencia de nuestrO Gnapo
Objetivo cori respecto a la audiencia total de un soporto o de un Plan de
Medios.
AGENCIA DE PUBLICIDAD: Es la empresa que produce las camp~as
publicItarIas, después del encargo expreso de un anunciante. Son los
creadores de los anuncios, los responsables de su distribución, !os que
plantean las estrategias, la planificación y el control de t¿do el proceso
de la comunicación publicharla.
AflA Es una técnica propia de la entrevista de ventas. Su nombre
provIene de las Iniciales de los tón-nínos Mención, Interés, Deseo y
Acción.
ANIMATIC Palabra de origen inglés, traducida corno artknación que
defino a ura pencula de vídeo producida con dibujos en moúnier>to o
anWados.
ANUNCIANTE: Es la empresa, insihuclón o persona, que encarga a una
agencia de publicidad cualquier tipo de comunicación publicitaria. Los
anunciantes son las empresas que realizan carnpa!¶as de publicidad.
ANUNCIO : Es el tén-nino empleado para desIgnar a todo mensaje de
publicidad, realizado para informar, del mejor modo posible, las
caracterl silcas de los productos y servIcios, con la finalIdad de prc*t>over
su compra o utiilzaci6n.
ANUNCIO POR PALABRAS :Es untipo de anuncio publicitario, que sólo
se utliiza en la prensa, compuesto de un texto muy breve y por palabras
corlas. Es un tipo de anuncio usado genembnente por los particulares.
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AUDIENCIA Conjunto de individuos que contactan con un soporte o un
detem->lnado Medio. Se puede precisar en Audiencia habhual y
Audiencia ocasional, en función de íes háb~os de consuno de medios
para un universo estudiado.
AUDIENCIA ACUMULADA Este cttancptO establece el n(rnCrO de
nuevos individuos aicartzados por un determinado plan de medios, o por
la incorporación de un soporte nuevo, teniendo en cuenta las
duplicaciones de audiencia.
AUDIENCIA TOTAL Es la cuna de una detemVrtada combinación de
soportas ymedlos, sin tener en cuenta los individuos dupiicadcés.
AUDIENCIA UTIL Dentro de la audiencia total de un soporte o Plan de
Medios, es la parte de audiencia que por sus caracteristicas, torna
parte de un Grupo Objetivo previamente establecido.
AUDIMETRO Aparato fijado sobre un receptor de TV o Radio que
registra en cada instante de tuncioriarnlentola cadena o emisora que
está conectada y medIante la extrapolación de resuhados de un Panel,
indica a audiencia en un momento determinado.
AUDiTORIA DE MA~I<ETING Es el control que se realiza dei pian de
marketing, por personas de la propia empresa o por auditores ajenos a
a misma.
E.-
BIENES DE CONSUMO Conjunto de aquellos bienes que satisfacen
directamente una necesidad del conssnidor, Si se consulten en cortos
perlodos se íes denomnina perecederos o de consulto irw’nedlato y si
permanecen estables se íes liarna de consuno duradero.
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BRAJNSTORMING Palabra inglesa que puede ser traducida corno
tormenta de ideas -- Es un método de investigación, mediante la reunión
de un pequef¶o grupo de personas, a las que se les reune para hallar
ideas y soluciones nuevas.
o.-
CAMPAF~A PUBLICITARIA Conjunto de elementos u anuncios
publicitarIos, que se realiza básicamente a través de los medios de
comunicación, de una forma planificada para la consecución de unos
objetivos determinados, durante un tiempo de duración variable,
CANALES DE COMUNICACION Son los distintos medios y soportes a
través de os cuales puede tranrrtltlrse una comunicación. Existen
canales de comunicación colectiva y canales de comunicación
interpersonal. Los canales de cc4T>unlcación colectiva están fon-nados
por los medios de comunicacIón, prensa, radio, cine y televisión y son
los utilizados fundamentar>ente en la difusión de las camnpaf¶as
publicitarias.
CANALES DE DISTRIBUCION son los medios utillzados para hacer
llegar los productos hasta su constrnidor Óhtlto. Estos canales pueden
ser los intermediarios o unos determinados elementos de transporte.
CANAL CORTO Es el canal de distribución formado por un solo
intermediarIo entre el fabricante de un producto y ei cons’rnldor y
usuarios.
CANAL LARGO Es un canal que está formado por distintos tramos,
mayoristas, minoristas, detallistas, entre el ~bricantey el consultidor
úítrto,
CATALOGO Es una publicación comercial y publicitaria que describe
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los principales bienesy servicios de una empresa o Institución, que son
puestos a la venta a los cons’rnldores. En las empresas de tipo
lndustrlai ei catálogo es el más hltportante medio publicitario y un.
permanente modo de prot-noclón de ventas.
CENTRAL DE COMPRA: Empresa encargada de la compra masiva de
los espacios y los tiempos publidilarlos, para vedeMos a las agencias o
anunciantes como un servicio de planificación de medios. Su eficacia
está basada en obtener un coste pubiicharlo más reducido y obtener
una mejor planificación.
CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS : Todo producto tiene unas
etapas concretas desde su nactniento hasta su desaparición del
mercado. La mayorla de los productos pasan por cuatro fases 11
introducción. Caracterizada por un fuerte cred-ciento de las ventas. 21
Crect-nlento. El mercado es amplío y el producto se va asentando en el
mercado. 3 t Madurez. Se estabilizan las ventas y es preciso hacer
promoción. y 41 Obsolendla. Las ventas se reducen y el producto debe
ser sustituido.
CIRCULACION : Es un concepto UIltitado al ¿ampo de los Medios
Impresos, nos indica el n(-nero de ejemplares difundidos por una
determinada publicación en un momento determinado. AcLzTiula a
venta de nú-neros, las suscripcionesyios servicios regulares.
CLIENTE Se denomina de esta fon-cia a toda persona u organización
que compra y adquiere servicios, sobre todo cuando lo hace de forma
habitual.
CLIENTE POTENCIAL Es el posible de un producto o de un servicio,
aunque nunca haya const.rnido ci mismo.
COBERTURA : Es un parámetro de medición de audiencias que se
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establece por el porcentaje de personas alcanzadas por un medIo o un
soporte de comunicación, dentro de un universo de personas
previamente definido.
COBERTURA DE VENTAS : Es la relación entre el ntYnero de clientes
potenciales de un mercado y el n(niero de las visitas que realiza un
vendedor.
COBERTURA BRUTA Es sínónilto de GRP, es decir> un % de un
determinado Grupo Objetivo, este ratio no tiene en cuenta las
duplicaciones de los soportes contertplados por un Pian de Medios.
COBERTURA NETA : Es el nimero de individuos, exprnsados en
porcenlaje del Grupo Objetivo que al menos ha recibido un mensaje.
Este concepto tIene en cuenta las duplicaciones de mensajes a una
misma persona, por tanto, el valor de la Cobertura Neta nunca será
superior aliO O
COBRETURA EFECTIVA : Entendemos por cobertura efectiva al
núviero de individuos alcanzados por un soporte o Plan de Medios con
un determinado nivel de frecuencia. Este concepto nos índica a
cobertura neta de un Grupo Objetivo que ha estado expuesto una vez,
dos, ‘r veces a un mensaje publicitario.
CODIGO DE PRACTICAS COMERCIALES: Se entiende como el código
ético y deontológIco, establecido por distintas organizaciones, para
regular las actividades comerciales, pubilcitarias promocloflales y otras
de la comunicación del marketing y la publicidad.
COEFICIENTE BETA: Coeficiente de la ley de memorizacIón, expresa el
mecanismo de base, a cada nuevo contacto con el mensaje una
fracción constante de memorizandús igual a Beta viene a unirse a los
individuos que hablan ya memorizado. O eneraúTl*nte, se atribuyen a los
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valores obtenidos en estudios de recordaclón,
COEFICIENTE DE VARIACION : Medida estadistica que permite
analizar la concentracIón de un distribución de frecuencIas. Se obtiene
dividiendo la desviación tipica y la media arilrnétlca:
DESVIACiON TíPICA
CV—
MEDIAARITMETICA
COMISION : Retribución percibida por los vendedores consistente en un
porcentaje deten-ninado sobre las ventas efectuadas. En el caso de la
comunicación publicitaria es el ingreso que recibe una agencia de
publicidad corno pago a los servicios encargados por ella.
COMPETENCIA: En términos de mercado existe competencia cuando
una pluralidad de vendedores se enfrenta ante los consuvildores O
ccoipradores, con una libertad de comercialización. En un sentido de
práctica comercial se llama comnpetenclaal cQnjunto de diversasformas
por las que las empresas producen o venden un mfliSIltO producto
estableciendo una rivalidad para obtener unos resuhados concretos.
COMPETENCIA DESLEAL: Pálabra que designa cualquier acción de
competencia que es contraria a las normas correctas y a los buenos
usos mercantiles y del mercado, Este tipo de competencia suele estar
prohibido por las legislaciones vigentes.
COMPORTAJ.IiENTO DE LOS CONSUMIDORES : Es la forma de
reaccionar iosconslrnldores ante ciertos estimulos y situaciones del
mercado, Este comportamiento está afectado por unas varIables del
entorno en que se mueve el ccansultidor y unas varlables internas que
son propias de la naturaleza psicológica de las personas.
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COMUNICACION : Es el proceso de producción> transmisión e
Intercambio de mensajes, entre los hombres y los grupos hlrnanOS,
para dar a conocer algo. En todo caso el proceso de la comunicación
consta al menos de los mensajes siguientes : Emisor que produce el
mensaje; Mensaje> conjunto de ideas a comunicar; Medio o canal por
donde se transmite el mensaje y Receptor, persona o entidad a la que
se dirige elmensaje.
Desde el punto de vista del marketlng en la palabra
comunicación se Integran los conceptos de publIcidad, promoción de
ventas, relaciones púbilcasyacclón de venta.
CONSUMIDOR : Es la persona que utiliza y consxne un producto o
servicio, con lo cual satisface sus necesidades.
CONSUMO : Es una fase del proceso económico que consiste en el
gasto consciente de bienes y servicios realizado por los consinidores,
para la satisfacción de sus necesidades y de sus deseos.
CONTRATO : Es un pacto o convenio> entre dos o más partes> por el que
se establecen unos derechos y unas obligaciones entre las partes
contratantes, que se obligan sobre una materia o cosa determinada. Las
partes contratantes gozan de plena libertad para esteblaecer las
condiciones del contrato, salvo que sean contrarias a las ieyes, la moral
y el orden público.
COSTE: Es el gasto originado por el consw-no o la utilización de un bien
o servicio.
COSTE POR CONTACTO : En publicidad es el coste que hay que
realizar para alcanzar a una persona a través de los medios o los
soportes de comunicación. Para su cálculo se divide el precio del medio
o soporte por la audiencia alcanzada y se expresa en miles.
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COSTE POR SATINO : Es el gasto que es preciso hacer paraaicanzarel
uno por ciento de la audIencia, con un mensaje publicflarlo, con la
Intención de comparar la eficacia de los medios y los soportes de
publicidad.
COSTO POR MIL (CPM) : Es el costo de cubrir mli uÑdades de un
Grupo Objetivo, con un pamtlculsr soporte> medio o combinación de
medIos. Es un ratio que mide la rentabilidad de la inversión publicitaria.
COSTO /GRP (CPM) : Es el mismo concepto que el CPM, en este caso
el ratio mide la rentabilidad de la campafSa en función del nCmnero de
GRP’S o rating alcanzados.
CREATIVIDAD : La creatividad es una aptitud para crear algo nuevo,
para realizar cualquier proceso de Innovación. También se llama
creatividad a la metodologla concreta para producir Ideas nuevas. En el
proceso de creatividad Intervienen tres elementos principales : El
abandono del campo real, la búsqueda de estimulas y la contrastación
con la realidad.
CUESTiONARIO : Es un conjunto de preguntas, ordenadas en un
icipreso> a través del cual se realizan las encuestas de opinión en la
Investigación de mercados.
CUI~A : Anuncio pucílcitarlo que se realiza en los programas
radiofónicos y exclusivo de las camnpat¶as publicitarias en el medio radio.
O.—
DECISION : Es el proceso de tomar una resolución sobre un
determinado problema o materia. Al menos consta de las etapas
siguientes : 1. Percepción del problema. 2. Establecbltiento de
estrategias. 3. Evaluación de estrategias. 4. Escoger la estrategia
803
adecuada y O. Control del proceso.
DEMANDA : Es la cantidad deblenes y servicios que los constxnldores
están dispuestos a adquirir. La demanda está en función de los precios,
de la competencia> del nivel de renta> de los gustos del consu’nidor,
prlncipak-rtente.
DESCUENTO : Es la reducción del precIo de venta que se hace a unos
compradores determinados, en función de diversas razones, cc~no el
pago al contado> la w-npra de una Indicada cantidad de productos y
otmos varios.
DIARIO DE ESCUCHA: Es un método de investigación> consistente en
un cuestionario en el que se refleja el consuno de medios del
entrevistado. Este cuestionario se reilena dIariamente por los individuos
seleccionados.
DIFUSION O CIRCULACION : Este concepto es el mimo que
circulación, es decir> el nCrnero de ejemplares vendidos, en base
geográfica.
DISENO DE PRODUCTOS : Son las operaclonesque Itevan a la
realización de fon-cas estétIcas en los distintos productos, con vIstas a
su presentación en el mercado.
DISPLAY : Palabra inglesa que se define como todo medio que sirve
para representar un producto en el lugar y el punto de venta. Son los
soportes materiales que sirven para presentar los productos en los
escaparates oa la entrada de los establecknientos.
DISTRIBUCION : Es el término empleado para describir la extensa
variedad de actividades relacionadas con el movtltlentO de los
productos desde el fabricante al consumidor o usuario. Desde el punto
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de vista del marlceting comprende lo relativo a los canales de
distribuciónya la organizaciónfisica de los productos.
DISTRIBUCION DE FRECUENCIA : Este concepto está totatnente
relacionado con el de Cobertura Efectiva. Es el reparto de la cobertura
en clases> cuya frecuencia representa el n&rtero de veces a que está
expuesto el Público Objetivo a un determinado Plan de Medios. La
distribución de frecuencias se puede dar en porcentajes o acíznulados,
DUPLICACION DE AUDIENCIA: Conjunto de individuos c«-nunes a la
audiencia de dos soportes o medios, la duplicación en el tiempo se
expresa por medio de la acw’nulación.
E-
EFICACIA PUBLICITARIA: Es la designación del logro de los objetivos
establecidos por las ca¡ltpafias publicitarias, La eficacia publicitaria
puede ser entendida desde tres niveles distintos : La eficacia del
mensaje publicitario, la eficacia de la labor dQ planificación de medios y
la eflcacla global del plan publicitario.
EJE PSICOLOGICO : Se designa asi en la actividad publicitaria a los
dIstintos mecanismi-ios dei comportamiento de los consumidores, sobre
los que actúa el mensaje publicitario, para conseguir los objetivos
buscados por el anunciante. El eje psicológico debe ser establecido a
través del análisIs motivaclonal de los públicos objetivos a tos que se
dirigen los mensajes.
ELECCION DE MEDIOS: Es la palabra que designa en el conjunto de la
planificación de medios> la elección de unos medios y soportes
concretos> en función de una serie de criterios prevlamente
establecidos, Los criterios más corrientes son: La población objetivo> el
producto> el coste publicitario> los objetivos de la campal’¶a, los medios
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de la competencia> la audiencia> la fixibilidad de los medios y las
posibilidades técnicas.
ENCUESTA: Método de Investigación ejercido sobre una parle elegida
de la población, para conocer la rnagen de opinión sobre un
deterrrtlnado terna.
ENCUESTA OMNIBUS Es un tipo de encuesta que se realiza, almi~io
tiempo> sobre distintos y diferentes terr~s, medianle entrevistas
personales y cuestionariosmuy elaborados,
ENCUESTA PERSONAL: Es un tipo de encuesta realizada sobre la base
de distintas entrevistas personales, sobre un terna concreto y
determinado con un cuestionario debidamente estructurado.
ESCAPARATE: Es aquella parte del establecí-ciento de venta al público
que> de cara al exterior> permite ver los productos que en él están
expuestos. Es el lugar donde se colocan los dispiys.
ESTRATEGIAS DE MEDIOS Es un término <le la planificación
publicitaria referido al reparto de los recursos económicos entre los
diversos medios que potenclatnente pueden ser utilizados en una
campaf¶a publicitarla,
ESTRUCTURA DE LA AUDIENCIA: Es la distri~ución porcentual de las
personas que forman la audiencla, en razón de unas variables de tipo
demográfico sociológico, económico> grupos de edad, estilo de vida,
motivaciones y otros.
ESTRUCTURA DE MEDIOS : Análisis cuantitativo del alcance de los
Medios, respecto a un Público Objetivo definido y el totai de la Población.
EVOCACION DEL MENSAJE PUBLiCITARiO : Es el efecto del recuerdo
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del contenido de los anuncios y las ideas que pueden sugerir a las
personas que los reciben. La evocación directa es la que está
explícitamente descrita en el anuncio y la evocación indirecta es la
inducida por los elementos del contenido de los mensajes.
EXPECTATIVAS DE COMPRA: En el campo de la previsión de ventas
son las opiniones sobre lo que se cree que puede comprar un cliente.
EXPECTATIVAS DE VENTA Es un m4todo utlilzado en la previsión de
ventas, basado en la opinIón de los vendedores, según lo que ellos
piensan vender.
EXPOSICION : Es la presentación pública de productos Industriales>
artísticos, científicos y de otros campos, para fomentar la venta> la
producción, el comercio y la cuitura.
FABRICANTE : Llamado también productor, ps la persona o empresa
que se dedica a la produccián de bienes tangibles.
FILMLET : Palabra de extracción inglesa con la que se designan
pe~culas de tipo publicitario y de rrtuy corta duración, que suelen ser
proyectadas en las sesiones cinematográficas.
FOLLETO : Es toda publicación unitaria que sin ser parte integrante de
un libro, consta de más de cuatro páginas y menos de cincuenta. Se
utiliza como instrumento de cc4nunicaclón publicitaria.
FRECUENCIA MEDIA (OTS) : NCmero medio de contactos distribuidos
sobre un Grupo Objetivo expuesto al menos una vez al Plan de Medios.
FRECUENCIA EFECTIVA : Este concepto está unido al de cobertura
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efectiva, nos indica para un determinado nivel de frecuencia> el
porcentaje de cobertura absoluta o acumulada generada por el Plan de
Medios analizado.
a--
GRANDES SUPERFICIES : Es la denominación técnica de los
supermercados y los hípeirnercados y por extensión se utiliza también
para los grandes ak-nacenes, centros cc*-nerciaies y sí-rdlares.
GRP~S (GROSS RATING POINT) : Es la stmna de h-npactos que
desarrolla cada soporte del Plan de Medios, calculado en porcentaje
sobre un universo establecido <Grupo Objetivo), sin tener en cuenta las
duplicaciones a una misma persona, también se dencimina Cobertura
Bruta o Indice de Cobertura Bruta.
Permite la comparación de niveles de presión publicitaria sobre
diferentes sernentos de población.
Tarcibiénse utilizacornomedida detrasiaclónde esfuerzodeMedios de
un mercado a otro.
HABITOS DE COMPRA : Son acciones de compra realizadas de una
fon-cia repetitiva, siguiendo unas pautas idénticas, por parte de los
consuvildores.
IMAGEN DE MAPCA: Es la representación mental de un conjunto de
ideas, reales o psicológicas, que el constxnldor atribuye a una marca
deten-finada, según cubra sus necesidades de consino.
IMAGEN CORPORATIVA: Es la tnagen de una empresa, compañia o
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Institución, siendo el resultado de la integración de todos los atributos
que los usuarios y conskz-nidores tienen sobre una empresa.
IMPACTO : Término genérico que establece el posible contacto
publicitario de un mensaje con un Individuo perteneciente a un Grupo
Objetivo previamente establecido.
INDICE DE RENTABILiDAD : Factor de mediación de un soporte
respecto a otro, obtenido mediante la división de la audiencia y el C.PM.
o el Costo por GRP:
AUDIENCIA
CPM
INVESTIGACION COMERCIAL : Se denomia así a la recopilacIón,
análisis y elaboración de infom-iaclones> realizada de una forma
operativa> para la posibilidad de la toma de decisiones en el campo dei
marketing. Puede ilarnarse también invesligaclóri de mercado y se
compone de distintas técnicas, como los test proyectivos> las técnicas
cualitativas y las técnicas cuantitativas.
INVESTIc3ACIoN DE CAI~1PO : Es el conjunto de la recogida de
infon-nación que proviene de fuentes exteriores> a través de diferentes
técnicas al uso,
INVESTIGAOioN PUBLICITARIA : Esta palabra designa una serle de
técnicas que se ocupan de los distintos aspectos relacionados con el
proceso de -la comunicación publicitaria y de sus efectos en los
consu-nídores. Nolrnah’nente se divide en tres grandes áreas La
investigación socioeconómica de la publIcidad, la investigación de los
mensajes publicitarios y la investigación de medios de comunicación.
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JEFE DE PUBLICiDAD: Es el profesional de la publicidad, que dentro de
la organización de una empresa, es el responsable del presupuesto
publicitario. Suele dirigir un departamento que trabaja en colaboración
con las agencias publicitarias, marcando los objetivos y controlando el
proceso de la ccn-tunlcaclón publicitaria.
L.
LEALTAD DE MA?CA : Es el grado de repeticién de compra de un
producto o servicio por parte de los consírnldores, ante la muflípilcidad
de marcas en el mercado.
LEY DEL RECUERDO : Principio publicitario según el cual el recuerdo de
un anuncio publicitario depende de un coeficiente que puede ser
determinado en el prh’rer contacto con el mensaje. Según los estudios
realizados la radio tiene un porcentaje de recuerdo dei 5%, las revistas
deliO %> la televisión dell 5% y el cine del 70%
LOGOTIPO : Palabra que describe aquella parte de larnarca fon-nada
por elementos gráficos y dibujos> que no tienen pronunciación, pero que
sirven para diferenciarla de otras marcas y para ser reconocida por los
consirnldores.
MAJLINO : Término inglés que se utiliza para designar los envios
publicitarios a través del correo. Puede habiarse también de publicidad
por correo y publicidad directa.
aLo
MARCA : Nombre, palabra>. simbolo, o combinación de ellos, que
permiten al consu-nidor reconocer un producto de una fon-ca singular.
La marca suele registrarse y no puede ser utilizada por otros.
MARCA ESLOGAN : Es una marca formada por una frase publicitaria
para la promoción y venta de un producto.
MAP*<ETING : Es una voz inglesa que co<-npreride al menos dos
dk-nenslones clásicas : El marl<etlng como mentalidad y el marteting
como actividad. El marketing como mentalidad es un conjunto de
actividades para incrementar el bienestar, la satisfacción y el beneficio
de los públicos constrnidores. El rcarketing como actividad es el
análisis, la planificación, la ejecucióny el control, de los planes de acción
destinados a alcanzar los objetivos empresariales y la satisfacción del
consumidor.
MAR<ETING DIRECTO : Es la forma de organización de rr-tartetlng de
algunas empresas, las cuales realizan la venta de sus productos sin la
existencia de intermediarios. Están basadas en la publicidad directa, los
mallinge y la utilización de la venta telefónica.
MAR<ETING OPERACIONAL : Es un término para designar la acción
más visible del marketing, en una acción agresiva a corto plazo,
utilizando la publicidad y la promoción de ventas.
MAR<ETING - MiX: Expresión inglesa que expresa la combinación de
las poflticas de producto, precio, distribución, promoción y estrategias,
para alcanzar los objetivos predeterminados. Desde la perspectiva
cuantItativa ej marketing-mlx es la cifra económica de dinero empleado
en las diferentes acciones comerciaiesysu reparto porcentual.
MEDIO : Es toda técnica de comunicación que hace posible que el
mensaje llegue de un emisora un receptor
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MEDIOS DE COMUNI CACION COLECTIVA: Son aquellas empresas de
la comunicación que se dedican a ei-nltiry elaborar mensajes idénticos
que en potencia pueden ser emilidos a todo el mundo. Son b prensa, la
radio> el cine, la pelevisl6n, el video> que cultplen una función
netamente informativa> de narrar la realidad y otra función publicitaria,
de anunciar lo que desean losanunclantes.
MEMORIZACION : Es la evolución del recuerdo> teniendo en cuenta
este factor como un indicador para medir la eficacia de una campafia, a
través del recuerdo se establece un coeficiente de memorización para
medir la eficacia de las CampaNas PublIcitarias.
MENSAJE PUBLICITARIO Es la infon-naclón concreta que como
objetivo de comunicación se señala una empresa, para haceflo llegar al
público. Técnicamente dentro del mensaje publicitario pueden
encontrarse tres componentes. Unos textos linguisticos, formados por
las distintas figuras que se traducen en un slgnh’icado cuitural y un
componente referencial fon-nado por los objetos reales que se exponen
en el anuncio.
MERCADOTECNIA : Palabra castellana para referirse al término
martetlng. Pese a todo esta palabra carece, por eimc<netito, del campo
semántico del significado de actividad que el concepto de marketing
lleva rnpflclto,
MERCI-tANDiSING : Término Inglés que cubre el contenido de las
actividades y las tareas que se realizan en un establecí-ciento para
promover y favorecer la venta de los productos. Estas actividades se
relizan por personas distintas a la red de ventas, desde el punto de vista
de las relaciones hl.rnanas con el público.
MERCi—IANDISING - MIX: Palabra inglesa que se utiliza para definir la
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combinación de los distintos eiecnentos de que dispone un
establechilenio para conseguir los objetivos fijados.
MODELO DE EVALUACION : El modelo de evaluación describe, sobre
uno o vados criterios de orden cuantitativo, los resuitados de Pianes
establecidos con anterioridad.
Los datos que ofrece este programa de ordenador son : Cobertura>
OTS, GRP>S, CPM, Impactos, Distribución de Frecuencia, curvas de
cobertura y ratios de memorización partiendo de un cooflclente
establecido.
MODELO DE OPTIMIZACION : Anailza entre todas las combinaciones
posibles de soportes> la aitemativa óptrta bajo el punto de vista de un
criterio (inico de orden cuantitatIvo (cobertura, frecuencia> costo pormil,
función respuesta, etc.).
MODELO DE SIMULACION : Establece la evaluación de resultados de
un Plan de Medios, a partir de un fichero genemí-nente probabilizado.
MODELOS DE ACTUACION PUBLICiTÁRIA : Son el conjunto de
representaciones que ofrecen el coi-cportarciento del consumidor y de
las distintas variables que deten-cunan su acción de compra.
MODELOS MATEMATICOS PUBLICITARIOS : Son modelos que
estudian de una forma matemática la relación entra la emisión de los
mensajes publicitarios y los resuitados de venta que se producen.
MOTIVACíaN: Es un mecanismo psicológico que deten-cina la conducta
de una persona, cuando existen desequiilbrios entre las necasedades y
su posibilidad de satisfacción. Pueden ser conscientes e Inconscientes,
además producidos por distintas causas,
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NOTORIEDAD : Es el nivel de conock-ciento de una marca o de un
producto entre el público, siendo un término sinóní-co de conocí-ciento
de marca.
O--
OBJETIVO PUBLICITARIOS : Son las metas que se pueden conseguir
tras la difusión de unas carnpafSas publicitarias. De una forma sí-rtple el
principal objetivo publicitario es conseguir que el público responda de
una forma favorable al mensaje recibido, También son objetivos de
convencer> sugerir, persuadir a los públicos sobre las ventajas de un
producto o de un servicio detemllnados.
O.J.D. : Siglas correspondientes a la Oficina de Justificación de la
Difusión. Es una compafila que controla anuak-nente o semestrak-riente
los datos cuantitativos resultado de las auditorias a que se someten los
Medios Impresos, Ofrece datos de su tirada, difusión> suscripciones y
distribución geográfica.
OLA : Término que designa la concentración sobre un periodo de
tiempo determinado de toda o parte de la inversión publicitaria de una
determinada marca,
OMBUDSMAN : Término sueco que se puede traducIr como el defensor
del consul-ildor, con las vigilancias sobre la estricta aplicación de las
leyes que protegen a los públicos y los usuarios.
OPINION PUBLICA: Es un término que Indica el sentir general que la
sociedad tiene sobre algo concreto. También es un conjunto de técnicas
para conocer la opinión de las gentes sobre temas particulares y
especificos.
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PORTUNIOALJ DE CONTACTO : El contacto con un SopOrte no es más
que una probabilidad no nula de exposición al Mensaje u oportunidad de
contacto, Es el mismo concepto que Frecuencia Media.
PANEL: Voz inglesa que se utiliza para desIgnar a un grupo de persor-as
seleccionadas generak-nente representativas, con el objetivo de
responderregularmentea una encuesta.
PATROCINIO : Es una estrategia de comunicación que consiste en que
algunas empresas, organizaciones e institucIones, costean un
determinado evento, para provectNar las ventajas cje notoriedad que el
hecho pueda ofreceries. Puede hablarse también de esponsorización:
PERCEPCION : Es el proceso por el cual una persona recibe un
conjunto de estímulos a través de sus sentidos> que le informan de una
manera global sobre un producto o un servicio. El proceso de
percepción se Tom-ia en base a una experlencla personal yai ambiente
social de cada persona.
PERFiL : Puede ser definido como un conjunto de características que
definen cualquier parámetro dei marketing, en especial, los productos y
los consumidores.
PERFIL DEL CONSUMIDOR : Es el perfil que representa cada
consiznidor o grupo de cons’.rcldores y está fon-nado por las
características que ellos puedan tener
PERMEABILIDAD : Tén-nino utilizado para indicar el mayor grado de
alcance de un Grupo Objetivo a un Medio, en comparación con el
alcance de una Población distinta.
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PERSUASION : Con esta palabra se designa la unión de las distintas
acciones que pueden ejercerse sobre las personas para hacerias creer
o hacer una cosa deten-tinada. Puede habiarse de persuasión racional,
basada en argtz-nentos l6gicQs y persuasión emotiva, fundada en los
senth-y-ilentos.
PLAN DE MAJ~<ETlNG : Es la conjunción de las sucesivas acciones que
una empresa ejecuta de una fon-cia coordinada para alcanzar los
objetivos comerciales propuestos. En las lineas generales consta de
cuatro elementos : La pofitica del producto, la politica de precios, la
estrategia de los medios y la táctica de los medios.
PLAN DE MEDIOS : Es la ordenación resuhante de una correcta
planificación de medios, Los elementos mini-nos de todo pian den-edios.
son: El público objetivo> los objetivos de los medios, la estrategia de los
medios y la táctica de los medios.
PLAJ-flFICACiON : Es el conjunto de posiciones adoptadas por una
empresa para llevar a cabo la realización de su proyecto. Es algo
fundamental en cualquier organización y debe tratar de la especiflcacl6n
de los objetivos> el estabiecá-niento de las predicciones, las alimativas y
los sistemas de control.
PLANIFICACION DE MEDIOS: Es el proceso de toma de decisiones que
tienen que ver con la elección de los medios y soportes que han de
trans-nhir y difundir una carcpai¶a publicitaria, En ella se Incluyen la
distribución de los recursos disponibles y la asignación de los mis-nos.
PODER POR COMPRA : Es la cantidad de bienes y de servicios que
pueden ser adquiridos con una unidad monetaria. A veces se le
denornina poderadquisitivo.
POBLACION OBJETIVO : Es un conjunto de seres humanos hacia el que
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van dirigidas las diversas acciones de las empresas> para el destino de
la actividad del marleting y la comerclaiizaclón.
PONDERACION : Criterio que determina la tnportancla de una variable
o intervalo, respecto a otras variables o Intervalos que definen a un
Público Objetivo.
POSICIONAMIENTO : Es la palabra que designa al deseo concreto cte
una empresa para situar su marca y su tnagen dentro de un sewcento
concreto del mercado, por medio de una percepción prevlailtente
establecida.
POSTEST PUBLICITAPIO Se trata de un control que se realiza sobre
los mensajes de las campaNas de publicidad> bien durante la miwna
cas-npa5a o bien al terminar su difusión, para conocer el grado de
efectividad en el cw-npltciento de los objetivos marcados,
PRENSA GRATUITA : Con este término se designa los tipos de
publicaciones periódicas que no son vendl~os al público, sino que se
distribuyen gratuharnente a ciertos grupos de personas. Es tina prensa
de cierta tcpo-tancla que lleva una relevante cantidad de publicidad.
PRESUPUESTO : Es la presentación descriptiva de los precios de un
conjunto de bienes o cte servicios. También comprende el cálculo de los
costes de una acción empresarial.
PRESUPUESTO PUBLICITAPIO : Es lo invertido en publicidad y que
será ejecutado durante un periodo de tiempo detelTclnado. El
presupuesto ~ebeser fijado durante un periodo de tiempo determinado.
El presupuesto debe ser fijado según unos criterios. Los más conlentes
suelen ser según el porcentaje de ventas, según lo invertido por la
competencia> según los recursos económicos y según los objetivos
publicitarios a alcanzar.
s1~
PRETEST : Palabra inglesa que se utiliza para nombrar las pruebas
prelí-ninares al lanzamiento de un producto, para conocer la opinión de
los usuarios sobre el mismo.
PRETEST PUBLICITARIO : Son las diferentes pruebas a las que se
scc-ete un mensaje publicitario, desde el motlter>tO de su prt-nera
creación hasta su difusión en el medio de coi-nunlcación elegido, para
contrastar su eficacia en su mejor llegada al público.
PROBABILIDAD DE CONTACTO : El Cruce de la audiencia en el úhkno
periodo, con los hábitos de audiencia, permite calcular la probabilidad.
de contactos de un individuo con un Soporte determinado,
PROTOTIPO : Es el prí-cer modelo de un porducto, sobre el que se
realizan distintas pruebas, antes de construir el modelo definitivo que se
lanza al mercado.
PSICOGALYANOMETRO : Es un aparato que mide los efectos
emocionales de una persona, ante una situación concreta, en general
un anuncio publicitario.
PUBLICIDAD Es un proceso y una acción de comunicación> que se
difunde a través de los medios de comunicación colectiva, siendo el
término genérico de anuncio su contenido especifico. La publicidad
pretende dar a conocer un producto, una idea> un servicio, una í-ngen,
sobre el público consumidor> para influir en su compra y aceptación. La
publicidad es uno de los factores sociales de mayor tnportancla en el
mundo moderno, tnpuisa el mercado en el sentido que el anunciante
desea, provoca una aceleración del consumo,corrto acción de
comunicación basada en la información, en la persuasión y en la
sugerencia.
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PUBLICIDAD COMPARATIVA: Es una clase de publicidad en cuyos
anuncios se Identifican una o varias marcas> estableciendo un método
de comparación de las mismas con los atributos de sus productos. Es
una publicidad prohibida en algunos paises.
PUBLICIDAD CORPORATIVA : Llamada también publicidad
lnsthuclonai, es aquella que realiza una organización o institución, para
anunciar su propia tnagen o identidad.
PÚBLICIDAD DE CONSUMO : Es la dirigida a los gupos consumidores
del án,blto personal y familiar, con án~no de fomentar el consisto.
PUBLICIDAD DE MASCA: Es la que construye sus anuncios en base a
las características de una marca> más que en las de un producto dada la
notoriedad de la misma.
PUBLICIDAD DIRECTA : Es la publicidad enviada por correo, a un
se~-nento concreto de los consu-cidores> aunque también puede
realizarse por otros medios de distribución. ~usformas principales son:
La carta, el catálogo> el folleto> el despiegabie y sus distintas formas de
corcibinaclón> en una amplia faceta de creatividad.
PUBLICIDAD EN ESPECTACULOS : Es la publicidad realizada en los
cines y teatros> durante los tiempos de descanso o intermedios. Sus
principales formas son : Películas> diapositivas> proyecciones fijas,
luminosos> etc.
PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTA: Se refiere a todos los soportes
de pubilcidad~como dispiays, carteles, folletos> que se exponen en el
punto de venta de un estabiecb-niento. Suele ser denominada como PLV.
PUBLICIDAD EN PRENSA: Es la publicidad que utilizan los periódicos y
revistas como soportes de los anuncios. Este tipo de publicidad se paga
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según el espacio utilizado y puede tener distintas formas: El anuncio> el
encarte> el comunicado, el clasificado y otros,
PUBLICIDAD EN RADIO : Es la publicidad que se realiza a través de las
distintas emisoras de radlodifusi6n. Existen tres tipos de esta publicidad:
Las ctt¶as, definidas como espacios publicitarios que se intercalan en
los programas ; el patrocinio de programas y la publicidad. redaccional,
cuando se ofrece almodo de lainformaci6n periodlstica
PUBLICIDAD EÑ TELEVISION Es la publicidad realizada en los diltíntos
medios televisivos. El spot> pelicula publicitaria de corta duración, entre
1 5 y 30 segundos> es el ejemplo más conocido de este tipo de
publicidad. Además pueden existir los publireportajes, que son peflculas
cuya duración osclia entre los dos y los seis minutos> el patrocinio de los
programas televisivos y la publicidad Incorporada a los propios
programas.
PUBLICIDAD EXTERIOR : Es la que se realiza en el exterior de los
edificios y en las calles de las ciudades y pueblos de un terrrltorlo. Sus
principales tipos son Las vallas publicitarias, la publicidad en los
transportes públicos> la publicidad estática, la publicIdad aérea, la propia
de los recintos deportivos y otras.
PUBLICIDAD MANCOMUNADA : Es la publicidad realizada
conjuntarcente pom dos o nÉs anunciantes> para obtener una
complementariedad de sus atributos de marca y de producto.
PUBLICIDAD SUBLIMINAL: Es la publicidad que se realiza pormedio de
uno procedí-cientos que hacen llegar los anuncios a los públicos en un
nivel inconsciente, por debajo del umbral de la percepción. Este tipo de
publicidad está prohibido en la mayoría de los paises y tampoco está
probada su mayor encacia sobre la publicidad non-tal.
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PUBLICIDAD TESTIMONIAL: Es la publicidad basada en las opiniones y
testl-nonios que algunos dicen sobre los productos y servicios
anunciados. Es el testl-nonio personal sobre los productos.
PUBLICO OBJETIVO : Población determinada objeto de un determinada
Carcpafla, este se define por segtentos de población en función de uno
o varios criterios> normal-cante se definen los criterios por variables
socio-demográficas> comportamientos de compra, consu-no o
equipamiento,
PUNTOS DE PATINO BRUTO : Es un término de cuantificacl6n
publicitaria, que define la su-ca de los porcentajes de personas a las que
llega un determinado conjunto de soportes.
O.-
RAPPEL Es el término que designa la bonificación que se concede
cuando se sobrepasa un determinado volu-cen de compras> en un
tiempo fijado de antemano.
PATINO : Es el porcentaje de personas y de hogares que conectan con
un programa de televisión o radio> sobre el nCrnero total de personas y
fogares que poseen el aparato receptor de estos medios.
RECLAMOS : Son los anuncios que se difunden en la prensa y que
ahcen referencia a la publicidad de puestos de trabajo y a otros tipos de
demandas siTuares.
REGULACION PUBLICITARIA : Es el conjunto de normas que hacen
referencia a laactlvidad publicitaria de un país> tanto desde el punto de
vista legal, como del ético y deontológico.
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RELACIONES PUBLICAS: Es una forma concreta de comunicación que
desarrolla una actividad encaminada a establecer y mantener unas
relaciones de confianza con los públicos de la empresa u organización
que las desarrolla.
REMUNERACION DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD : Son las
diferentes formas de pago que los anunciantes hacen a las agencias de
publicidad por la prestación de sus servicios. Las principales son El
sistema de comisión, los honorarios fijos> y la unIón de ambas cosas.
REPERTORY GRID Es una palabra Inglesa que expresa una forma de
Investigación cualitativa para la obtención de información sobre las
actitudes de las personas.
5,-
SATURACION : Grado en el cuai un mercado tiene existencias de un
producto determinado. Cuando en un mercado existe un determinado
nCrcero de productos, que hace dificil la comercialización, se dice que
está saturado.
SATURACION PUBLICITARiA: Es el grado de saturación que un medio
y un soporte publicitario tiene> en relación de la publicidad emitida con el
~espaciototal disponible. Es el porcentaje de los espacios publicitarios
sobre el espacio general de un medio.
SEGMENTACION : Es una técnica de la investigación de mercado que
tiende a la división de los mercados en grupos homogéneos , con la
finalidad de realizar una estrategia corcerclai definida con cada uno de
los grupos de división.
SEGMENTO DE MERCADO : Es aquella parte de un mercado definido
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por una serie de variables comunes, que permiten su clara y concreta
diferenclación. Es uno de los grupos en que se divide un mercado.
SEMIOLOGíA : Es un conjunto de conock-nienlos que tratan sobre el
estudio de los signos> sus sistemas> sus sentidos y significaciones,
dentro del marco social. La semiología publicitaria es la parte de la
semiología que anailza y estudia el significado social de los mensajes de
la publicIdad en cuanto están formados por un conjunto de signos.
SLOGAN : Téri-nlno de origen Inglés que es utilizado para recordar una
marca o un producto> pormedio de una frase de fácil memorización> en
los mensajes publicitarios.
SOPORTE : Designación de cualquier entidad susceptible de servir de
vehiculo a un mensaje publicitario, general-ciente aplicabl~ a Medio de
Comunicación. Un conjunto de soportes con caracteristicas comunes
constitwen un Medio,
SPOT Palabra Inglesa que define un~ pelicula publicitaria de corta
duración, que se emite en los programas de publicidad televisiva.
STORY BOARD : Es el conjunto de gráficos, vfletas> dibujos y
composiciones que tratan de representar la secuencla de un spot
publicitario antes de su efectiva realización.
TACTICA: Es una acción empresarial a corto plazo que se utiliza para
intentar resolver una situación Irircediata,
TAO UISTOSCO PíO : Aparato de investigación publicilarta que mide la
percepción de una figura> de un anuncio o de un dibujo> cuando se
proyecta a una persona en un breve espacio de tiempo.
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TENICA DE ASELSON : Es una técnica de la investigación cualitativa> en
el campo de la opirilón pública> por medio de una reunión de personas,
para conocer las actitudes y reacciones de los reunidos ante unos
estímulos determinados.
TELEMAR<ETING : Es un nuevo térT-nlno utilizado para referimos a los
servicios de venta por teléfono que algunas empresas especializadas
realizan para un cliente determinado.
TEST : Es un conjunto de pruebas y de técnicas que se aplican a una
persona, dentro de la investigación cualhativa, paraconocer algún dato
concreto. En la publicidad se utilizan para probar la aceptación dei
mercado de os distintos componentes del proceso de comerclaiización:
El concepto> la marca, el envase> el embalaje, el precio> el producto> el
anuncio y otros.
TEST DE PRODUCTO : Es la prueba de producto por parte de los
consixnidores, que permite determinar el tipo de producto elegido, en
función de sus prihcipaies atributos.
TEST DE MERCADO Es la prueba úitk-na a la que se somete a un
producto antes de realizar su lanzamiento masivo al mercado. El tesí
suele realizarse en una zona escogida de territorio, representativa del
total nacional> para conocer las ventajas y los riesgos de un lanzamiento
definitivo.
TIPOS DE PUBLICIDAD : La publicidad puede ser clasificada por el
ámbito Local, regional, nacional e internacional o por el medio
publicitario a emplear : Radio, televisión> prensa, publicidad directa y
publicidad exterior.
TIRADA : Número de ejemplares inpresos de una determinada
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publicación.
U.-
UNIVERSO En estadística se denomina con este nombre al número
total de personas que forman un grupo con unas características
comunes.
UTILIDAD: Es la capacidad que poseen los bienes y los servicios para
satisfacer las necesidades de los hombres.
UTILIDAD MARGINAL : Es la utilidad que a una unidad económica
proporciona la últkna unidad poseida de un bien o servicio.
Y--
VENTA: Es la cesión> mediante el pago de un cierto precio, de un bien O
servicio. La venta puede entenderse> desde un punto de vista comercial>
en el peoceso por el cual un vendedor pmetende influir en el comprador,
para que éste adquiera el servicio o el bien determinado.
VENTA CON REGALO : Es una clase de venta> general-ciente en los
productos de consu-co> en la cual se entrega un regalo al comprador,
como una forma de promoción de los productos.
VENTA POR CORRESPONOENCIA Es un método de venta> utilizando
un catálogo y unas ofertas especiales> que se ofrecen al consumidor>
porrredio del correo y otros métodos sl-ciliares.
y.-
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